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Forord

Denna C-uppsats i marknadsforing &r skriven vid Handelshdgskolan i Goteborg under
varterminen 2009 och &r inriktad p& konsumentbeteende. Amnet vi har valt att studera ror
klagomalshantering i den svenska bankbranschen med inriktning pa hur missnojda
privatkunder upplever svenska bankers klagomalshantering och hur de agerar nar de ar
missndjda. Mot bakgrund av att kundnojdheten och fortroendet for de svenska bankerna
drastiskt har minskat kanner vi att hanteringen av bankkunders missndje och klagomal ar ett
aktuellt &mne att studera i den finansiella kris som nu rader.

Arbetslyckan har varierat en del under arbetets gang och vi har fatt erfara att det aktuella
amnet &r tdmligen kansligt i den svenska bankbranschen just nu. Tack vare stark beslutsamhet
fran var egen sida och ett otroligt stod fran var handledare har vi dock lyckats genomfora
denna studie, en del motgangar till trots.

Det finns manga personer utan vars hjalp denna uppsats aldrig hade kunnat slutforas. Vi vill
forst borja med att tacka var fantastiska handledare Annika Hallberg, som med stor kunskap
varit ett betydelsefullt stod under hela uppsatsens gang. Utan hennes feedback, engagemang,
stora erfarenhet och kunskap hade denna rapport inte varit mojlig. Forfattarna vill ocksa rikta
ett sarskilt tack till Susanne Johansson vid Konsumenternas Bank- och Finansbyra, som har
bidragit till att hoja kvaliteten pa uppsatsen. Ett stort tack riktas ocksa till alla de respondenter
som tog sig tid att besvara vara enkatfragor.

Goteborg i december 2009

Delila Galijatovic Asa Hoijer Christoffer Seldus

Nyckelord: svensk bankbransch, privatkund, klagomalshantering, kundupplevelse,
kundagerande, Word of Mouth
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Summary

At the moment, the community is in a deep financial crisis. These times of financial chaos and
turbulence has created serious concern and dissatisfaction among many bank customers
worldwide. Among Swedish bank customers the dissatisfaction culminated when the Swedish
Minister of Finance - Anders Borg - exhorted every citizen to contact their bank and require
reduced mortgage rates and as a result a growing number of complaints began to pour into the
Swedish banks. The turbulence in the global economy has furthermore brought increasing
attention to customer loyalty and customer satisfaction. One way to achieve high customer
satisfaction and customer loyalty is through an efficient handling of complaints which allows
companies to learn from incoming comments and complaints from its customers. In a
company, effective handling of complaints is a crucial activity since it can contribute to
higher customer satisfaction, loyal customers, good reputation, increased sales, new
customers and more. According to Barlow and Mgller (1997) companies should call for
complaints and think of them as gifts from customers. In the banking sector, it is especially
important to develop and improve the handling of complaints, as various studies show that a
large proportion of bank customers are unsatisfied with their bank's handling of their
complaints.

In the light of the reasoning above, the purpose of this report is to identify how the customers
in the household segment of the Swedish banking sector are acting when they are dissatisfied
and how they experience the banks handling of their complaints. Another purpose of this
report is to give the Swedish banking sector recommendations concerning how the handling
of complaints can be developed and improved. In accordance with the purpose, two research
questions have been stated: How does a household customer who is dissatisfied behave in the
context of complaints in the Swedish banking sector? How does a household customer who is
dissatisfied experience the handling of complaints in the Swedish banking sector?

The essay is based on a theoretical frame consisting of a general definition of complaints, why
these occur and a description of different types of complaints. Furthermore, we discuss why
the bank customers in general choose to express or not to express their complaints to the
banks, and different strategies concerning the handling of complaints. Word of Mouth and the
Service Recovery Paradox are two important concepts discussed in this paper.

In our study we have chosen to work quantitatively because we believe that this approach is
the most appropriate one for this thesis. In accordance with a quantitative approach, we have
conducted a survey with about 150 bank customers. We mean that the approach of our study
is an abductive one since we have swung between the information in our empirical study and
the content of our theoretical framework. Our study shows that about 45 percent of the
surveyed bank customers have a negative view concerning the handling of complaints in the
Swedish banks. The study also shows that approximately one quarter of the customers who
are dissatisfied choose to completely hold back their complaints, that is, they do not express
their complaints neither to their bank nor to anyone else. The majority (> 75%) of the
respondents who were dissatisfied, but who did not express their complaints to the bank, have
indicated that the reason why they did not express their complaints were because of a lack of
time or resources, or because they did not think that the complaint would make any
difference. It is clearly noticeable that several deficiencies concerning the handling of
complaints in the Swedish banks exist and therefore, several actions should be taken.
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Sammanfattning

Vérlden befinner sig idag i en djupgdende ekonomisk kris. De oroliga tider som nu rader har
skapat stor osakerhet och missnoje bland manga bankkunder véarlden 6ver. | samband med
finansminister Anders Borgs uttalande om att alla privatpersoner borde ringa sin bank och
krava sankta bolanerantor kulminerade missndjet bland svenska bankkunder och allt fler
klagomal borjade storma in i de svenska bankerna. Turbulensen i den globala ekonomin har
medfort allt storre uppmarksamhet kring kundfokus och kundndjdhet. Ett satt att uppna hog
kundndjdhet och kundlojalitet & genom en vélfungerande klagomalshantering som gor att
foretaget kan lara av de synpunkter och klagomal som dess kunder for fram. En effektiv
klagomalshantering ar ytterst vasentligt da det kan bidra till hogre kundnéjdhet, lojala kunder,
gott anseende, okad forsaljning, tillstrommande kunder med mera. | och med detta bor
foretag, enligt Barlow och Mgller (1997), uppmana till klagomal och betrakta dem som en
gava fran sina kunder. | bankbranschen ar det speciellt viktigt att utveckla och forbéttra
klagomalshanteringen da flera studier visar att en stor andel bankkunder ar missnojda med sin
banks hantering av deras klagomal.

Mot bakgrund av resonemanget ovan ar syftet med denna uppsats att kartlagga hur svenska
bankers privatkunder agerar nar de &r missnéjda och hur de upplever bankernas
klagomalshantering. Uppsatsen syftar aven till att ge den svenska bankbranschen
rekommendationer om hur klagomalshanteringen kan utvecklas och forbattras. Utifran syftet
har foljande forskningsfragor konstruerats: Hur agerar missnojda privatkunder i
klagomalssammanhang i den svenska bankbranschen? Hur upplever missnojda privatkunder
klagomalshanteringen i den svenska bankbranschen?

Uppsatsen grundar sig i en teoretisk referensram bestdende av en definition av begreppet
klagomal, varfor dessa uppstar och olika typer av klagomal. Vidare diskuterar vi varfor
bankkunder i allmanhet viljer att framfora respektive inte framfora sina klagomal till
bankerna samt olika strategier for klagomalshantering. Word of Mouth och the Service
Recovery Paradox ar tva viktiga begrepp som behandlas i uppsatsen.

Vi har bedomt det vasentliga i var forskning och har darmed valt att arbeta kvantitativt da vi
anser att denna metod lampar sig bast for var uppsats. | enlighet med ett kvantitativt
angreppssatt har vi genomfort en enkatundersokning med cirka 150 bankunder som den
primara kallan. Arbetsséttet ar abduktivt dd vi har pendlat mellan informationen i var
empiriska undersokning och innehallet i var teoretiska referensram for att saledes kunna
genomfdra en god analys och komma fram till valgrundade slutsatser.

Var undersokning visar att nastan 45 procent av de tillfragade bankkunderna har en negativ
syn pa bankens klagomalshantering. Vad avser missndjda privatkunders agerande
framkommer att en betydande andel — cirka en fjardedel — véljer att helt halla inne med sina
klagomal, det vill séga att de inte framfor missndojet vare sig till banken eller till ndgon annan.
Majoriteten (6ver 75 %) av respondenterna som varit missnéjda, men som inte har framfort
sitt missnoje till bankerna, har angivit att det antingen berodde pa tids- och/eller resursbrist
eller att de inte tror att det skulle "blir béttre av det". Var undersokning visar tydligt att brister
inom svenska bankers klagomalshantering existerar. Bankerna borde i storre grad varna om
de befintliga kunderna och effektivisera sina strategier for klagomalshanteringen genom att
bland annat lagga storre vikt vid bemétande och agerande och séttet klagomalsatgardandet gar
till pa.
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Kapitel 1: Inledning

1 Inledning

I inledningen ger vi en 6vergripande bakgrundsbild till det studerade problemomradet och en
kort definition av klagomal och klagomalshantering. Darefter presenterar vi studiens syfte,
avgransningar och perspektiv samt for en teoretisk diskussion om klagomalshantering, for att
sedan presentera vara forstudier och uppsatsens forskningsfragor. Vi avslutar det inledande
kapitlet med att presentera studiens disposition.

1.1 Problembakgrund

Hosten 2008 dominerades nyhetsflodet av rapporter om den finansiella kris som under arets
senare halft drabbat vérlden. Den globala ekonomin sattes i gungning och varldens
centralbanker och regeringar satte ihop olika typer av krispaket for att stabilisera det
finansiella systemet. Mitt i stormen stod manga av varldens bankkunder som inte visste hur de
skulle komma att drabbas av den forandring som holl pa att ske. | Sverige vaxte inte helt
obefogat oron hos de svenska bankkunderna, som dryga tjugo ar tidigare hade fatt uppleva en
bankkris av séllan skadat slag. Under september och oktober manad 2008 tog de svenska
hushallen ut cirka tjugo miljarder kronor fran sina konton i Swedbank, vilket per den 31
oktober utgjorde cirka tio procent av det privata sparkapitalet i banken (e24.se). Torsdagen
den 4 december 2008 sénkte Riksbanken styrrantan med 1,75 procentenheter, nagot som den
svenska centralbanken aldrig tidigare har gjort vid ett och samma tillfalle (riksbank.se). Kort
darpa gick finansminister Anders Borg ut med ett pressmeddelande om att alla privatpersoner
borde ringa till sin bank och krava sankta bolanerantor och helt plétsligt flodade klagomalen
in i de svenska bankerna. Finansinspektionens (FI) statistik 6ver inkomna klagomal under det
fjarde kvartalet 2008 visar pa en nastan 75-procentig okning av antalet klagomal jamfort med
samma period 2007 (fi.se; a, b). Aven antalet inkomna éarenden till Allméanna
reklamationsndmnden (ARN) relaterat till bankbranschen har 6kat kraftigt. Under det forsta
halvaret i ar har antalet anmalningar till ARN som géllde bank- och finansomradet ¢kat med
91 procent jamfort med samma period 2008 (arn.se; di.se, a).

Turbulensen i den globala ekonomin har medfort att banksystemet befinner sig i en fas da
kundfokus och hog kundnojdhet ar viktigare an nagonsin (wordpress.com). Ett sétt att uppna
hog kundnojdhet och kundlojalitet & genom en val fungerande klagomalshantering som gor
att foretaget kan lara av synpunkter och klagomal som dess kunder for fram (Barlow och
Meller, 1997). Vi fragar oss darfor hur de svenska bankerna arbetar med fragor som ror
klagomalshantering och hur kunderna upplever den. Kéanner kunderna sig véal bemoétta av
bankerna nar de framfor sina klagomal eller upplever de att bankerna kanner sig besvarade
over att fa ytterligare klagomal att ta tag i?

For att fa en inblick i omradet rérande klagomalshantering har vi valt att gora en studie av
klagomalshanteringen i den svenska bankbranschen® med fokus pa hur kunderna upplever den
och hur de agerar nar de av nagon anledning ar missnojda med sin bank. Att vi har valt att
gora en branschstudie och inte en studie av en specifik bank beror pa att det inte har varit
mojligt att gora en foretagsspecifik studie i dessa tider av turbulens och oro pa de finansiella
marknaderna. Klagomalsomradet i bankerna ar just nu ett valdigt kansligt omrade att

! For en forteckning dver centrala aktérer i den svenska bankbranschen, se figur 1.1. | den svenska
bankbranschen ingar bade universalbanker (till exempel Handelsbanken) - med ett komplett utbud av finansiella
tjanster - och nischbanker (till exempel ICA-banken och Lansférsakringar bank) med ett mer begransat utbud.
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undersoka och en studie av klagomalshanteringen inom en specifik bank har visat sig krava
langre tidsmassig planering &n vad som givits mojlighet till inom ramen fér denna uppsats.

En av anledningarna till att vi har valt att studera just bankbranschen &r att tva av 0ss
forfattare till denna uppsats ar anstdllda i en svensk bank och darmed har flera
kontaktpersoner att vanda oss till i kombination med att vi har god tillgang till information.
En annan anledning till vart val att studera den svenska bankbranschen ar att det pa senare tid
har skett stora forandringar pa privatsidan i flera stora svenska banker som har omfattat
valdigt manga kunder. Till exempel har Nordea pa kort tid infort ett helt nytt kassasystem pa
samtliga kontor i Sverige, fasat ut kontanthanteringen pa manga kontor och pa flera satt
forandrat Internettjinsten som idag anvéands av cirka 1,5 miljoner privatkunder i Sverige
(bankforeningen.se, a). Nordea har ocksd pa senare tid genomgatt stora organisatoriska
forandringar i och med det successiva 6vertagandet av PlusGirot sedan 2001 och 6vertagandet
av Svensk Kassaservice under 2008 — tva stora organisatoriska forandringar som pa olika satt
har paverkat kundnojdheten pa privatsidan (nordea.com). Rent generellt befinner sig den
svenska bankbranschen under stor fOrdndring — etableringen av nya aktorer,
branschglidningen och den nya teknologin har starkt paverkat forutsattningarna och
utvecklingen for bade producenter och konsumenter pa den svenska bankmarknaden
(bankforeningen.se, a).

Utover detta har de svenska bankerna haft en finanskris att hantera som pa flera olika stt har
bidragit till att skapa missnéje och minskat fortroende for bankerna hos de svenska
bankkunderna. En kundundersokning gjord av finansbolaget Avanza i mars 2009 visade att
kundernas fortroende for de svenska storbankerna’ har sjunkit en hel del sedan finanskrisen
brét ut hosten 2008 (dagensps.se). Till exempel uppgav 63 procent av de tillfragade kunderna
i SEB att deras fortroende for sin bank har sjunkit sedan finanskrisen brét ut. For Swedbanks
och Nordeas kunder var motsvarande siffra 57 respektive 56 procent. En del av kundernas
missndje kan bland annat relateras till SEB:s och Swedbanks riskfyllda och vidlyftiga
utlaning i Baltikum samt till de relativt hoga bonusar som delats ut under 2008 till
storbankernas anstéllda, finanskris till trots. Nordea och SEB betalade till exempel ut cirka
200 miljoner euro vardera i bonusar till sina anstallda under 2008 (hyfvudstadsbladet.fi; di.se,
b). Anstéllda i finanssektorn medger att det har blivit for mycket fokus pa bonusarna och att
man har forlorat kunderna ur sikte i stravan efter att maximera sin egen avkastning. Enligt
IBM:s arliga undersokning (2009) av finansbranschen anser 40 procent av de anstéllda i
svenska finansforetag att branschen pa senare tid har satt egenintresset fore kundernas basta
(di.se, c).

1.2 Kundnojdhet och klagomalshantering i svenska banker

Finansinspektionen (FI) har i sina tidigare rapporter papekat brister i klagomalshanteringen i
flera stora svenska banker (bland annat i Handelsbanken och Nordea); FI bedémer bland
annat att bankerna har problem med ett morkertal gallande antalet registrerade klagomal
eftersom bankerna i forhallande till det totala antalet kunder borde fa in fler klagomal &n vad
bankernas statistik visar (fi.se, c). FI papekar ocksa brister gallande informationen om de
opartiska radgivningsbyraernas existens (till exempel Konsumenternas Bank- och Finansbyra
och Allménna reklamationsnamnden), nagot som dock galler alla foretag aktiva i den
finansiella sektorn. FI menar att den omfattande informationen de opartiska byraerna erbjuder
ar intressant for konsumenterna att ta del av langt innan det blir aktuellt att framfora ett

2 De svenska storbankerna ar Nordea, SEB, Swedbank och Svenska Handelsbanken (bankforeningen.se, b).
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klagomal. Genom att informera om byraerna pa fler stallen, skulle foretagen enkelt kunna
bidra till att sprida kunskap om byraernas existens, nagot som finansbranschen som helhet
skulle kunna fa nytta av genom vélinformerade och kunniga kunder (fi.se, d). Vi bedomer att
en hogre kunskapsniva hos bankernas kunder skulle kunna leda till att farre klagomal
inkommer till bankerna eftersom kunderna da bor ha en stérre forstaelse for bankernas
produktutbud och pa sa satt &r mer medvetna om vad for slags produkt eller tjanst de har kdpt
av banken. Vidare bor en hog kunskapsniva kunna bidra till att kunderna lattare kan bedéma
huruvida ett klagomal ar aktuellt eller inte att framfora till banken.

Rent generellt har den svenska bankbranschen mycket att jobba med nar det géller
kundnojdhet. Sedan mitten av 1990-talet har kundndjdheten i den svenska bankbranschen haft
en stigande trend (se figur 1.1), men trots detta ar missndjet hos kunderna i denna bransch
storre i jamforelse med manga andra branscher (sydsvenskan.se, a). Enligt Bitner et al (1990)
ar ett stort missnéje med ett foretags tjanster och produkter en avgérande anledning till att en
kund véljer ett annat foretag. Ett satt for bankerna att 6ka kundnojdheten pd, enligt Arbore
och Busacca (2009), ar att fokusera pa att bygga relationer med kunderna och att gora
kundmotet sa personligt som mojligt, vilket kommer att leda till ett 6kat fortroende hos
kunderna som i sin tur leder till 6kad kundlojalitet. Viktigt for relationsbyggandet &r att pa ett
korrekt och konstruktivt satt kunna bemdéta kunden nér den ar missnéjd (Gummesson, 1998). |
vissa fall kan till och med relationen mellan foretaget och kunden starkas efter att ett
klagomal har forts fram, forutsatt att klagomalet hanterades pa ratt satt (Barlow och Mgiller,
1997; Zeithaml och Bitner, 2001).

Figur 1.1 Kundndgjdheten pa privatsidan i de svenska bankerna perioden 1997-2008
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Eftersom bankkunder & mer missnojda an kunder i manga andra branscher behover bankerna
hitta effektivare satt att mota de missndjda kunderna pa. Sarskilt géller detta privatkunder i de
svenska bankerna eftersom det kommer betydligt fler klagomal fran privatkunder an fran
foretagskunder. En av forklaringarna till detta ar att antalet kunder pa privatsidan ar mycket
storre jamfort med antalet kunder pa foretagssidan och bankerna far pa sa satt fler klagomal
att behandla fran privatkunder (bankforeningen.se, b).

Att det finns ett missndje bland kunder i bankbranschen beror bland annat pa att bankkunder
ar besvikna pa hur deras klagomal hanteras (sydsvenskan.se). Forr radde en uppfattning om
att "banken oftast har ratt", men nu inser bankerna att kunderna har blivit mer kunniga och
medvetna. | allmanhet har 2000-talets bankkunder betydligt mer kunskap kring finansiella
tjanster och produkter &n de hade pa 1990-talet (Arbore och Busacca, 2009; Lewis och
Spyrakopolouos, 2001). Vidare har konkurrensen pa den svenska bankmarknaden hardnat
allteftersom fler och fler utlandska banker (till exempel amerikanska Cititbank och GE Money
Bank, norska DnBNor samt danska Danske Bank) etablerat sig, vilket har medfort att kunder
har blivit mer krasna och stiller hogre krav pa sina banker idag an tidigare (Svenska
Bankforeningen, 2007). | kélvattnet efter avregleringar och minskade intradeshinder pa den
svenska bankmarknaden har de fyra storbankernas andel av den totala bankinlaningen
minskat fran 78 till 72 procent under perioden 2000 till 2006 och i takt med att fler och fler
utlandska banker etablerar sig tappar de svenska storbankerna allt fler marknadsandelar
(Svenska Bankforeningen, 2007).

Tidigare undersokningar av Svenskt Kvalitetsindex (SKI) visar pa ett tydligt samband mellan
hog kundnojdhet och framtida lojalitet; hog kundngdjdhet kan anses vara en forutséttning for
att bankens kunder ska vara lojala dven i framtiden (kvalitetsindex.se). | arbetet med att
bibehdlla eller 6ka kundnoéjdheten hos ett foretags kunder utgér klagomalshanteringen en
viktig funktion (Barlow och Mgller, 1997). En illa fungerande klagomalshantering kan sanka
kundngjdheten och med tanke pa att kundndjdheten hos privatkunderna i flera svenska banker
redan idag ar lag (se figur 1.2) ar fragan hur mycket spelutrymme som egentligen finns kvar
innan kunderna borjar lamna dessa banker. Kontentan ar att manga svenska banker av flera
anledningar behover anstranga sig mer for att 6ka kundnéjdheten och en viktig del i detta
arbete - sarskilt i finanskristider - &r enligt var mening att se till att uppna och uppratthalla en
val fungerande klagomalshantering i verksamheten.

I SKI:s undersokning for 2008 framgar att Internet ar den mest anvanda kontaktkanalen med
banken; den genomsnittliga andelen privatkunder som framst har kontakt med sin bank via
Internet &r 44 procent, vilket vacker fragor kring hur klagomalshanteringen via denna kanal
fungerar och i vilken utstrackning kunder anvander den for att framfora klagomal. Tidigare
forskning inom omradet har visat pa att Internetkanalen ar den kanal som i
klagomalssammanhang verkligen har stor utvecklingspotential — detta mot bakgrund av att en
majoritet av klagomalen, generellt sett, fortfarande formedlas via andra typer av kanaler, till
exempel via telefon eller genom personligt besok pa kontor (Robertson och Shaw, 2006).

Internetkanalen ar ocksa viktig att utveckla med anledning av att manga bankkunder kanner
en radsla eller ovilja att framféra klagomal, da de har en forestallning om att de personligen
maste konfrontera bankens frontpersonal “face to face” inne pa ett bankkontor med sitt
klagomal. Singh (1990) och Bateson (1995) betonar att kunders radsla/ovilja till konfrontation
med foretaget utgor ett stort hinder for framférandet av klagomal. Séledes géller det for
bankerna att lyfta fram nya kanaler i ett forsok att gora denna troskel av rédsla och ovilja hos
kunderna nagot lagre och pa sa satt avdramatisera framforandet av missnojet/klagomalet.
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Mot bakgrund av att nastan 85 procent av den svenska befolkningen har dator i hemmet med
Internetuppkoppling &r Internetkanalen den kanal som har storst potential att vaxa i de
svenska bankerna, eftersom knappt 50 procent av bankkunderna framst har kontakt med sin
bank via Internet (bankforeningen.se, a). En aspekt att lyfta fram i sammanhanget &r att
lojaliteten hos Internetbankskunderna &r lagre an for de kunder som framst har kontakt med
banken via kontor (kvalitetsindex.se). Mot bakgrund av detta bér klagomalshanteringen via
Internetkanalen enligt var mening vara extra viktig att beakta och utveckla.

SKI papekar att manga kunder ar missnojda men att langt ifran alla klagar; drygt tolv procent
av alla privatkunder anser sig ha haft anledning att klaga pa sin bank under 2008, vilket &r
samma andel som har uppmatts tidigare ar. Det ar fortfarande relativt fa bankkunder som gar
vidare med sina klagomal till extern instans, till exempel till Konsumenternas Bank- och
Finansbyra (KBF), ARN eller till allman domstol (kvalitetsindex.se).

Av resultaten i SKl:s studie (2008) framgar det tydligt att de svenska bankerna generellt sett
ar relativt daliga pa att hantera klagomal sa att kunden blir njd. Endast tva banker —
Lansforsakringar Bank och ICA-banken — far i detta avseende “acceptabla” betyg. Fragan
kring hantering av klagomal har blivit allt viktigare eftersom skillnaden i kundndjdhet mellan
en klagande kund och en icke-klagande kund har 6kat under 2008 — en skillnad i néjdhet pa
sexton enheter * i genomsnitt noteras, men denna skillnad varierar en del mellan bankerna och
for nagra banker ar skillnaden sa stor som tjugo enheter (kvalitetsindex.se).

Mot bakgrund av det som beskrivits ovan bor klagomalshanteringen vara av hogre prioritet
och aktualitet &n nagonsin i de svenska bankerna och vi anser det darfor intressant att studera
klagomalshanteringen i den svenska bankbranschen, med fokus pa hur kunderna agerar och
upplever den samt underséka om det finns delar som kan férbéattras och utvecklas.

1.3 Kunders klagomal och féretags klagomalshantering

Ett klagomal ar en formell yttring av ndgon form av missnéje eller — annorlunda uttryckt — ett
uttalande om forvéantningar som inte har uppfyllts (ne.se; Barlow och Mgller, 1997:18).
Finansinspektionen (FI) menar att ett klagomal innebér att ... en kund till ett institut i ett
enskilt arende framfor konkret missnéje med hanteringen av en finansiell tjanst eller produkt”
(Finansinspektionen, 2002). Enligt FI (2002) anses allménna synpunkter och generella
missnojesyttringar, som anses ha ringa betydelse for kunden, i sammanhanget inte som
klagomal eller uttryckt missnoje.

En vél fungerande klagomalshantering hos de finansiella féretagen/instituten inom den
svenska bankbranschen &r véldigt viktigt for att allmanheten ska k&nna fortroende for
finansmarknaderna (Oxenstierna, 2009). Enligt pabud av FI ska darfor dessa foretag ha
sadana rutiner att kunders klagomal kan besvaras sakligt och korrekt utan onddig
tidsfordrojning. Om ett klagomal inte kan besvaras inom fjorton dagar ska institutet inom den
tiden informera den klagande om handlaggningen av klagomalet. Respektive foretag/institut
pa den svenska finansmarknaden maste aven ha en klagomalsansvarig person. Vidare skall
alla klagomal som inkommer till instituten registreras och dokumenteras (Oxenstierna, 2009).

Rent generellt innebar ett klagomal en mojlighet for foretaget att tillfredstilla en missnojd
kund genom att réatta till felaktigheter i en tjanst eller en produkt. Barlow och Mgller (1997)

¥ SKI:s har en egen enhetsskala i sina index och den kan inte tolkas som procentenheter.
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menar att klagomal ar detsamma som att kunden ger foretaget en gava. Klagande kunder ger
foretaget ett tillfalle att ta reda pa vilka problem som finns inom organisationen, vilka vidare
kan atgardas sa att kunderna aterigen aterkommer till foretaget.

Synen pa hanteringen av klagomal skiljer sig nagot at mellan olika forskare. Hart et al
(1990:25) menar att klagomalshanteringen ar ett moment som uppstar forst nar kunden och
foretaget kommer i kontakt med varandra. Klagomalshantering ses da som ett satt att
identifiera och atgarda kundernas problem i det skede nar det framfors till foretaget.

Barlow och Mgller (1997:57) daremot ser pa klagomalshanteringen som en kontinuerlig
process som bdrjar langt innan kunden och foretaget har hunnit interagera med varandra och
som aldrig slutar utan hela tiden fortsatter att utvecklas.

Forskarna har ocksa olika syn pa de centrala elementen i klagomalshanteringen, sarskilt i
momentet da foretaget interagerar med kunden. Fornell & Wernerfelt (1987) och Hart et al
(1990) pekar pa att tidsaspekten ar det centrala, det vill saga att en forbattring och lésning av
det uppkomna problemet gdrs snabbt och smidigt. Chebat och Slusarczyk, (2003) menar & sin
sida att ké&nslorelaterade element &r viktigare att beakta &n tidsaspekten (s&rskilt i
banksammanhang), det vill séga att foretaget i forsta hand ser till att ta hansyn till och visa
forstaelse for kundens kénslor i klagomalskontexten.

1.4 Syfte

Denna uppsats syftar till att kartldgga hur svenska bankers privatkunder agerar néar de ar
missndjda och hur de upplever bankernas klagomalshantering. Uppsatsen syftar aven till att
ge den svenska bankbranschen rekommendationer till hur klagomalshanteringen kan
utvecklas och forbattras.

1.5 Avgransningar och perspektiv
For att gora uppsatsen sa relevant som mojligt har vi gjort vissa avgransningar i var studie.

Av tids- och resursbrist har vi inte kunnat gora en rikstdckande studie utan studiens fokus &r
lokal och begransar sig till Goteborg dar vi, under enkatunderdkningen, tillfragade cirka 500
personer i de centrala delarna av staden.

Da uppsatsen framst har ett kundperspektiv har vi valt att fokusera studien pa privatkunder i
de svenska bankerna. Bakgrunden till att vi har valt att studera just privatkunder ar att det
inkommer betydligt fler klagomal fran privatkunder an fran foretagskunder. En av
forklaringarna till detta ar att antalet kunder pa privatsidan i bankerna ar mycket storre jamfort
med antalet kunder pa foretagssidan (bankforeningen.se, b). Vi har ocksa valt att avgransa oss
till privatkunder 6ver 18 ar. Kunder yngre an 18 ar ar inte myndiga och har begrénsad
forfogan Gver sin egen ekonomi, varfor vi valjer att bortse fran dessa i var studie.
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1.6 Problemanalys

1.6.1 Varfor ar klagomalshantering viktigt i svensk bankverksamhet?

Vi anser det intressant att studera klagomalshanteringen inom bankbranschen mycket pa
grund av att missndjet hos kunderna i denna bransch &r storre i jamforelse med andra
branscher, vilket innebar att bankerna behover jobba mer aktivt med frdgor som ror
kundndgjdhet. Enligt Chebat och Slusarczyk (2003) &r bankbranschen en av de mest sarbara
for tjanstemisslyckanden, och darmed bor klagomalshanteringen vara en av de viktigaste och
mest prioriterade verksamheterna i bankerna. Tidigare utlandsk forskning pa omradet har
visat pa att bankernas klagomalshantering genererar lag kundngjdhet, nagot som sannolikt
ocksa galler for den svenska bankbranschen. Jones och Farquar (2006) fann i sin studie, av
brittiska bankkunders upplevelser av klagomalshanteringen, att endast tretton procent var
mycket néjda med hanteringen av deras klagomal. Vidare visade en amerikansk undersokning
pa omradet att 63 procent av amerikanska bankkunder som klagat till sina respektive banker
inte blev helt tillfredstallda med bankens hantering av deras klagomal (Press et al., 1997). Vi
menar att de svenska bankerna torde jobba sarskilt hart med fragor som ror
klagomalshantering i de tider som nu rader, praglade av finansiell turbulens och oro, och da
hog kundngjdhet och lojalitet hos bankens kunder ar av yttersta betydelse. D&rfor vore det
intressant att se om sa ocksa ar fallet i praktiken.

Det ar ett faktum att missndjet hos kunderna i bankbranschen ar storre i jamforelse med andra
branscher (dagensps.se). Detta bor pakalla ett behov av att se Gver klagomalshanteringen
inom bankerna, sa att respektive bank sékerstaller att de missnéjda kunderna bemots pa ett sa
tillfredstéllande satt som det bara & mojligt i en tid préglad av finansiell oro.

En forutsattning for en val fungerande klagomalshantering &r att informationen fran
missnojda kunder pa ett eller annat satt lyckas na banken. Detta forutsatter i sin tur att banken
ar oppen och mottaglig for klagomal och i viss utstrackning dven uppmuntrar sina kunder till
att komma med synpunkter och klagomal. Méanga kunder kanske onskar att lamna sina
klagomal anonymt, da bankkunder eventuellt kan ha en forestdllning om att de blir
“bestraffade” i form av avslagna laneansokningar, sadmre rdntevillkor etcetera efter
framforandet av sitt missndje samt av olika anledningar drar sig for att konfrontera sin bank
med sitt missndje. Singh (1990) och Bateson (1995) beskriver att kundernas radsla/ovilja till
konfrontation med foretaget utgor ett hinder for framforandet av klagomal. Vi upplever dock
att mojligheterna till att framfora klagomal anonymt till de svenska bankerna idag ar ytterst
begransade. ldag ar det svart att vara anonym vid framforandet av klagomal i de kanaler som
kunderna mest anvander, till exempel via Internetkanalen dar kunden hos SEB, Nordea och
Handelsbanken ar tvingad att uppge sitt namn och/eller e-post nar denne framfor klagomal
(seb.se; nordea.se, handelsbanken.se). P& Swedbanks hemsida finns inte ens méjlighet* att
lamna klagomal via Internet (swedbank.se).

Bankerna bor uppmuntra till klagomal da det generellt sett endast ar cirka 5-10 procent av de
missnojda kunderna som verkligen framfor sina klagomal (Lewis och Spyrakopoulos, 2001).
Enligt Finansinspektionens (FI) rapporter skulle detta kunna vara fallet &ven i flera av de
svenska bankerna. Fl:s tidigare undersokningar pavisar att det finns ett stort morkertal
gallande antalet klagomal i flera svenska storbanker, sarskilt da antalet inrapporterade
klagomal sitts i forhallande till det totala antalet kunder i dessa banker. Tidigare forskning har
visat att det i manga branscher rader ett stort morkertal av missnéjda kunder som inte framfor

* Varken e-postadress eller Internetformular finns att tillga pa klagomalssidan pa Swedbanks hemsida.
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sina klagomal, nagot som ofta kan bero pa att kunden har en uppfattning om att klagomal inte
kommer att leda till nagot battre eller gora nagon nytta (Gilly, 1991). Sarskilt stort ar detta
problem i tjanstesektorn (dar bankerna ingar) eftersom kvaliteten pa en tjanst ar mer komplex
och svarare att definiera i jamforelse med en fysisk produkt (Palmer, 2008). Uppfattningen av
kvaliteten pa en tjansts utforande skiljer sig mycket fran kund till kund och &r i hogsta grad
subjektiv.

En annan anledning till att bankerna bor uppmuntra till klagomal &r att kundnéjdheten totalt
sett paradoxalt nog kan 6ka med anledning av att ett klagomal framforts (Zeithaml och Bitner,
2000). Om banken har en val fungerande klagomalshantering kan de missnojda kunderna bli
mer nojda med sin bank efter att de har klagat och fatt problemet atgardat, an om det aldrig
hade uppstatt nagot problem fran forsta borjan. Detta fenomen i sammanhanget kallas the
Service Recovery Paradox (SRP) som kommer att behandlas mer utforligt i uppsatsens
teoriavsnitt.

Risken finns att de missndjda kunder som inte framlagger sina klagomal till banken istéllet
sprider negativ Word of Mouth (WoM), det vill sdga negativa asikter om banken, till sin
omgivning. Detta kan medfdra stOrre negativa konsekvenser jamfort med om dessa kunder
istallet direkt hade vant sig till banken, meddelat anledningen till missnojet och fatt sin sak
provad (Fornell & Werefelt, 1987). Det ar viktigt for banken att beakta det faktum att den
genomsnittliga missndjda kunden sprider negativ. WoM till cirka tjugo andra personer
(Bateson, 1995). Negativ WoM &r dessutom Overlag mer effektfull &n positiv, séarskilt nar
kunden inte sjalv har mycket kunskap om produkten eller tjansten (Bateson, 1995; Herr et al,
1991). | sammanhang som ror negativ WoM spelar det heller inte nagon roll om man sjalv har
sett eller testat pd tjansten/produkten — man sprider negativ WoM i alla fall (Marquis och
Filiatrault, 2002).

WoM sprids i allménhet ganska fort och spridningstakten ¢kar hela tiden allteftersom fler och
fler borja anvénda sig av elektroniska kanaler som Internet och e-mail (Ferguson, 2008). Med
tanke pa den mangd uppméarksamhet de svenska bankerna far i de svenska medierna vécks
fragor hos oss om det finns studier som visar att WoM har extra stor betydelse i
bankbranschen. Reid (2006) menar att positiv WoM dr det som har storst effekt for att
attrahera nya kunder till de amerikanska bankerna — ndgot som ocksa Malakian (2009)
bekraftar. Mot bakgrund av detta torde hog kundnéjdhet vara av an storre betydelse i
bankbranschen. En annan anledning &r att spridningen av negativ WoM har en storre effekt
jamfort med spridningen av positiv (Herr et al, 1991) och ibland kan effekten bli sa stor att
kunderna i snabb takt borjar lamna foretaget, som fallet var i Swedbank hdsten 2008 nar
kunderna i panik borjade ta ut sitt sparkapital under september och oktober manad.

Eftersom en bank ar ett tjansteforetag blir hanteringen av missnojda kunder i manga fall en
kritisk aktivitet. Tjansteforetag praglas av att de inte har nagon fysisk produkt att bygga upp
en garanti kring (Kotler, 2001). En tjanst konsumeras i samma stund som den kdps och en
misslyckad tjanst kan darfor aldrig ersdttas med en exakt likadan som &r fallet med en vara,
vilket forsvarar kompensationsarbetet. En annan aspekt ar att servicemisslyckanden dessutom
skapar storre missndje hos en kund &n konkreta produktfel (Smith, Bolton & Wagner, 1999),
vilket &r problematiskt i just tjansteforetag med tanke pa att servicemisslyckanden
forekommer i storre utstrackning i dessa typer av foretag.
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Figur 1.2 Varden pa olika centrala aspekter i de svenska bankerna under 2008
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| sammanhang som ror klagomalshantering ar begrepp som Customer Relation Management
och Service Recovery centrala. Customer Relation Management ar en ansats praglad av ett
kundorienterat synsatt och bygger pa att skapa bestdende relationer med de kunder som
foretaget redan har (Gronroos, 2002).> Av central betydelse ar att si fa kunder som méjligt
valjer att lamna foretaget efter ett kop. En av forklaringarna till detta ar att det kostar foretaget
fem ganger sa mycket att skaffa en helt ny kund jamfort med att behalla en befintlig (Duffy et
al, 2006). Vidare kostar det 25 ganger mer att vinna tillbaka en missnojd kund jamfort med att
behalla en befintlig (Gronroos, 2002).

Jamfort med andra branscher ar lojaliteten bland kunderna i bankbranschen generellt sett
ganska hog (kvalitetsindex.se). Englund et al (2001) har visat att manga kunder av olika
anledningar tycker att det ar krangligt att byta bank — ett faktum som kan verka hammande pa
utvecklingen av en aktivitet som klagomalshantering i bankerna. Fragan vi stéller oss ar om
kunderna verkligen ar gediget lojala eller om det &r utformandet av bankernas tjanster och
produkter som gor att kunderna blir lojala. Idag ar manga bankkunder uppbundna till en bank
pa grund av att flera av bankens tjanster och produkter har en inneboende bindningstid, till
exempel pa bolan och fastranteplaceringar, som forsvarar for kunderna att byta bank.

Fragan ar ocksa om klagomalshantering verkligen bor vara en viktig och prioriterad aktivitet i
en bransch dar manga kunder anda stannar kvar i foretaget, trots att de kanske ar missnojda.
Trots missnoje byter kunderna anda inte bank da de upplever det som svart, krangligt och
tidskravande (Konkurrensverket, 2006). Fragan som de svenska bankerna anda bor stalla sig

> Customer Relation Management kommer inte att behadlas narmare i denna uppsats pa grund av tids- och
resursbrist.



9»‘, GOTEBORGS UNIVERSITET
¢/ HANDELSHOGSKOLAN

Kapitel 1: Inledning

ar vid vilken lojalitetsniva de uppskattar att kunderna borja svika foretaget. Sarskilt galler
detta flera av de svenska storbankerna - till exempel Nordea, Swedbank och SEB - vars
kundlojalitet pa privatsidan ligger en bra bit under branschgenomsnittet (se figur 1.2, dar den
orangeférgade kurvan i mitten av diagrammet representerar branschgenomsnittet).

1.6.2 Komplexitet och kunskapsniva

En intressant och viktig aspekt i sammanhanget och som ar utmarkande for bankbranschen i
stort ar utbudet av komplexa finansiella tjanster och produkter (fi.se, €) . De senaste tjugo aren
har utvecklingen av olika finansiella tjanster och produkter gatt valdigt snabbt fram och i takt
med att bankernas utbud har vuxit har ocksa komplexiteten hos produkterna och tjansterna
okat. Idag innehar manga svenska bankkunder relativt komplexa finansiella produkter, sasom
till  exempel strukturerade produkter i form av aktieindexobligationer. Enligt
Finansinspektionen (FI) dgde svenska hushall vid arsskiftet 2007/2008 aktieindexobligationer
till ett totalt varde av uppskattningsvis 100 miljarder kronor som da motsvarade cirka fem
procent av hushallens totala finansiella sparande (fi.se, f).

Det komplexa produkt- och tjansteutbud som bankerna erbjuder kan medfora en risk att
kunderna drar sig for att framfora klagomal, da de kan ha svarigheter att bedéma huruvida
deras klagomal &r vidkommande eller inte. Bateson (1995) styrker ovanstdende resonemang
och lyfter fram betydelsen av kundens kunskapsniva kring en produkt eller tjanst for kundens
benagenhet att framfora klagomal. Anser sig kunden inte ha tillrackligt med kunskap om
produkten/tjansten kan kunden komma att kdanna sig okvalificerad att genomféra sitt klagomal
och haller saledes inne pa missnojet. Eventuellt kan detta medfora att kunden sprider negativ
WoM till sin omgivning istallet for att ta upp missndjet/problemet med banken.

Att bankerna har goda kunskaper kring lagstiftning och praxis géallande vilka klagomal som
ska beviljas bekréftas av Allménna reklamationsnamndens (ARN) statistik Over andelen
arenden dar konsumenten fick helt eller delvis ratt efter provning (arn.se). Denna statistik
visar att bankbranschen har lagst andel kunder som fatt ratt eller delvis ratt (cirka 10-15
procent) av alla listade branscher och har sa haft under flera ar. I sammanhanget ska namnas
att det inkommer relativt manga arenden (398 stycken under 2008) till ARN som ror banker i
forhallande till andra branscher; i mer &n hélften av ARN:s listade branscher inkommer det
farre antal klagomal till ARN. Eftersom Svenskt Kvalitetsindex (SKI) menar att det ar fa
bankkunder som gar vidare med sina klagomal till en extern instans, sasom ARN, &r var
kommentar att SKI sannolikt har satt 398 &renden i relation till det totala antalet inkommande
klagomal till de svenska bankerna.

En annan aspekt rér sambandet mellan det komplexa finansiella produkt-/tjdnsteutbudet och
informationsbehovet hos kunderna. Mot bakgrund av att det komplexa finansiella produkt-
/tjansteutbudet hela tiden vaxer i omfattning bor ocksa mer och mer information férmedlas till
kunderna, for att kunderna pa sa satt ska ges mojlighet att forstd hur den finansiella
tjansten/produkten ar uppbyggd och fungerar. Informationsflodet via Internet okar ocksa i
omfattning och idag finns en valdig méngd information kring bankernas finansiella produkter
och tjanster samlad pa de olika bankernas hemsidor. Da vi bedémer att manga av klagomalen
som framfors till svenska banker beror pa bristfallig information ar det en utmaning for
bankerna att forsoka hitta en balans i informationsflddet till kunderna. Det géller for bankerna
att forsoka formedla varken for mycket eller for lite information. Strévan bor vara att forsoka
leverera sa relevant och pedagogisk information som majligt.
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1.6.3 Tids- och kanslomassiga aspekter i klagomalskontexten

I en undersokning gjord med kunder i The National Bank of Canada har kéanslorelaterade
element identifierats som centrala i en klagomalssituation (Chebat och Slusarczyk, 2003). Hur
kunden blir bemott av bankens personal nar denne framfor ett klagomal ar minst lika viktigt
som sjalva atgarden och kompensationen i sig. Det &r valdigt viktigt att frontpersonalen som
tar emot kundens klagomal &r lyhord, tillmotesgaende och visar forstaelse for kundens
klagomal. Chebat och Slusarczyk (2003) menar att utbildningen av bankernas frontpersonal i
klagomalshantering bor fokusera pa hanteringen av kundernas kanslomassiga reaktioner i en
klagomalsituation.

Chebat och Slusarczyk (2003) kommer ocksa fram till att tidsaspekten har asymmetriska
effekter pa kundernas kanslor i klagomalssammanhang. Att klagomal hanteras snabbt medfor
inga positiva kanslor hos kunderna. Daremot medfor ett langsamt hanterat klagomal negativa
kéanslor. De papekar en problematik rérande en snabb hantering av ett klagomal och menar att
ett snabbt agerade frén bankens sida kan ge dubbla budskap. A ena sidan kan en snabb
hantering av ett klagomal visa pa att banken bryr sig om den tid och kraft som den klagande
kunden har lagt ner p sitt &rende. A andra sidan kan en snabb klagomalshantering leda till att
den anstallde inte hinner uppmérksamma och ta hénsyn till kundens kénslor — relaterade till
klagomalet — i tillrackligt stor utstrackning for att kunden ska bli n6jd, vilket ar ett problem.
Chebat och Slusarczyk (2003) papekar att &ven om problemet som utléste kundens klagomal
gar att atgarda kan kunden anda riskera att vara illojal. 1 de fall banken inte har tagit
tillracklig hansyn till kundens kanslor — relaterade till klagomalet — kan kunden komma att
l&mna banken.

1.7 Explorativa forstudier

Med bakgrund av det som har diskuterats i problemanalysen har vi infor huvudstudien valt att
genomfora en forstudie med Konsumenternas Bank- och Finansbyra och en med tre olika
bankkunder, i form av bekantas bekanta, i syfte att fa en inblick i problematiken kring
missndje och klagomalsframforande i den svenska bankbranschen. En forstudie ar en
prelimindr studie som genomfors i det forsta skedet av en undersokning och fungerar som
underlag for den huvudsakliga studien (Holme och Solvang, 1997:76). Forstudien syftade till
att hjalpa oss i sokandet efter intressanta infallsvinklar pa problemomradet, relevanta
studieobjekt och nya teoretiska angreppssitt. Vidare avsag vi med forstudien att upptacka om
vara uppstallda forskningsfragor var relevanta i forhallande till uppsatsens syfte samt for att
erhalla nyanserad information.

1.7.1 Forstudie med Konsumenternas Bank- och Finansbyra

| den forsta forstudien genomfordes en telefonintervju med en opartisk aktor i den svenska
bankbranschen — Konsumenternas Bank- och Finansbyra (KBF). Denna forstudie
genomfordes for att fa en mer objektiv bild av klagomalskontexten i den svenska
bankbranschen och for att kvalitetssékra var egen undersokning.

KBF dr en opartisk radgivningsbyrd som kostnadsfritt informerar och ldamnar opartisk
vagledning i informations- och klagomalsarenden som ror bank, fondbolag,
vardepappersbolag och kreditmarknadsbolag (KBF, 2008). Byran startades 1994 och
verksamheten drivs i stiftelseform. Bakom stiftelsen star Finansinspektionen (FI),
Konsumentverket, Svenska Bankforeningen, Svenska Fondhandlareféreningen och
Fondbolagens Forening (KBF, 2008).
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Vi genomforde en telefonintervju med Susanne Johansson, jurist vid KBF, i syfte att fa en
djupare forstaelse av svenska bankers klagomalshantering och for att fa en inblick i det
studerade problemomradet. Enligt Johansson & KBF inte en privatekonomisk
radgivningsaktor och fungerar inte som ett ombud at en enskild kunds rakning. Byran driver
inte nagra enskilda processer eller arenden a privatkunders vagnar, utan byran har framst en
vagledande funktion. Byran bedémer sakfragor utifran information som kunden har framfort
och kan ge kunden en indikation pa om banken har gjort ratt eller fel. Det &r kunden som sjalv
framfor sin klagan medan KBF bidrar med information och faktauppgifter. Enligt Johansson
bor personer vid klagomal forst vanda sig till banken, darefter till KBF och till sist till
Allmanna reklamationsnamnden (ARN).

Vilka som utgor de framsta klagomalsomradena i de svenska bankerna varierar enligt
Johansson over tiden. Just nu ar lane- och kortrelaterade klagomal vanligast férekommande.
Under 2007 inkom cirka 2800 klagomal till KBF varav mer an halften (51 procent) rorde kort
eller 1an (KBF, 2008). | huvudsak framférs klagomalen via telefon. Framférallt vander sig
bankkunder till KBF for att framfora klagomal gallande ranteséttningar av utlaningsrantor,
avslagna laneansokningar och obehoriga kortuttag/kortkép samt klagomal rérande
kortavgifter (KBF, 2008). Enligt Johansson &r bristande information fran bankernas sida, i
kombination med lag kunskapsniva hos kunderna kring sina rattigheter och skyldigheter,
kring lagstiftning och praxis samt kring de finansiella produkterna/tjansterna i sig en starkt
bidragande orsak som leder till klagomal i bankbranschen. Johansson menar att det ar
kéanslorelaterade orsaker och kunskapsbrist som &r huvudskalen till att det rader ett stort
morkertal rérande antalet klagomal som framfors till de svenska bankerna. Hon menar att
manga kunder ar for osékra och ibland till och med for upprivna for att konfrontera banken
med sitt missnoje.

Enligt Johansson fungerar aterkopplingen av framférda klagomal fran privatkunder till
bankerna vél; KBF ser till att ha regelbundna méten med bankernas klagomalsansvariga.
Varje bank far sin egen statistik, inte bara i sifferform utan dven i form av de problem KBF
fatt in dar det i ord beskrivs vad kunderna har klagat pa. Bankerna ger & sin sida information
till KBF nar nya produkter och tjanster introduceras sa att KBF kan forbereda sig pa klagomal
och fragor kring dessa nya produkter och tjanster.

Gallande kdnnedomen om KBF bland Sveriges bankkunder &r den enligt Johansson véldigt
lag. Forklaringen till detta ligger i att KBF saknar budget for den egna marknadsféringen. Den
marknadsforing som vél finns sker framst genom den egna hemsidan, genom svenska bankers
hemsidor samt genom publicitet i media. Johansson menar att de svenska bankerna bar ett
stort ansvar for att oka kannedomen om KBF bland svenska bankkunder och anser att
bankerna b6r vara mer tydliga kring vad KBF gor och ndr kunderna kan véanda sig till KBF.

1.7.2 FOrstudie med bankkunder

Utover forstudien med Konsumenternas Bank- och Finansbyra (KBF) utfordes en forstudie
med tre bankkunder — en 49-arig man och tva kvinnor, 58 respektive 61 ar gamla — som
samtliga varit missnojda med sin bank men agerat annorlunda med sitt missnéje. 49-aringen
hade framfort sitt missndje direkt till sin bank utan att sprida nagon negativ Word of Mouth
(WoM). 58-aringen valde att inte klaga till sin bank och spred negativ WoM i relativt stor
omfattning till sin omgivning (> 30 personer). 61-aringen valde att inte klaga till sin bank och
spred negativ WoM i liten omfattning till sin omgivning (cirka 5 personer).
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Respondenterna var missndjda med sina banker av olika anledningar. 61-aringens missnoje
var tekniskt relaterat till Internettjansten medan 49-aringens missndjen var lanerelaterat och
58-aringens kontorelaterat.

61-aringen som var missndjd med Internettjansten menade att det framforallt ar tekniska
komplikationer som kan leda till att negativa asikter sprids om en bank. Eftersom
Internettjénsten dr en “’sa pass viktig tjdnst 1 banken” ansag respondenten att den helt enkelt
bara maste fungera — sarskilt i slutet av manaden. 61-aringen menade att tekniska
komplikationer ofta ar forekommande i slutet av manaden, da manga anvander tjansten, och
att risken da ar att manga rakar ut for samma problem samtidigt, vilket kan medféra att
valdigt manga blir missndjda och darmed sprider negativa asikter om banken.

49-aringen som hade framfort sitt klagomal var valdigt néjd med bankens hantering och
banken hade kompenserat honom genom sankt laneranta. 49-aringen uppskattade att han var
mer nojd efter att klagomalet behandlats av banken &n om inget klagomal hade uppstatt fran
borjan. Zeithaml och Bitner (2000) bendmner detta fenomen the Service Recovery Paradox
(SRP), vars forekomst i den svenska bankbranschen ar ndgot vi kommer att undersoka i var
huvudstudie.

Samtliga tre respondenter uttryckte dock en forestdllning om att det & omstandligt och
tidskravande att framfora klagomal till sin bank eftersom de da maste ta sig till kontoret eller
sitta och vénta i langa telefonkder for att, vdl framme, “bli runtkopplade” till andra
avdelningar i banken. | andra sammanhang i kontakter med sina respektive banker upplevde
58-aringen och 61-aringen att kontakten med banken kandes valdigt opersonlig och anonym.
Det fanns en kédnsla hos dessa respondenter att de bara var “en i méngden”, varfor det
upplevdes som att klagomalet inte skulle na fram eller ha nagon effekt, vilket var en annan
bidragande orsak till att deras missndjen inte framfordes till bankerna. Dessa tva respondenter
hade ocksa en uppfattning om att “ensam inte dr stark” i klagomélssammanhang; de hade en
forestdllning om att den enskilde bankkunden dr ganska “utlimnad och ensam” d& denne
framfor klagomal till banken. Eftersom respondenterna upplevde det som att deras klagomal
anda inte skulle leda till nagot béttre, tyckte de att det var béttre att halla inne med klagomalet
— nagot som sedan medforde att de istallet i olika stor utstrackning spred negativ WoM om
respektive bank.

58-aringen hade spridit negativ WoM till cirka 30 personer — saval till familj och vanner som
till arbetskollegor och till banken hon bytte till. Eftersom respondenten upplevde att hon blivit
illa bematt da banken kontaktade henne angaende hennes overtrasserade konto valde hon att
byta bank. Respondenten ansag att banken borde ha varit mer Overseende géllande
overtrasseringen med tanke pa hennes 6vriga engagemang i banken, men bytte bank direkt
utan att ha framfort denna asikt till den bank vars bemotande hon var missnéjd med.

| intervjuerna med alla tre respondenter framkom det att WoM hade olika verkan pa de olika
respondenterna. 61-dringen menade att hon var véldig kanslig for andras asikter i
banksammanhang, medan 49-aringen menade att andras asikter ar av mindre betydelse och
lyfte istéllet fram betydelsen av “realfakta”, det vill sdga information som erhéllits frdn mer
objektiva kallor (till exempel fran dagstidningar sasom Dagens Industri eller fran en opartisk
aktor sasom KBF). Mot bakgrund av dessa variationer rérande graden av paverkan av WoM
anser vi att det kan vara relevant att undersoka i vilken utstrackning respondenterna i
huvudstudien paverkas av andras asikter om de svenska bankerna.
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1.8 Forskningsfragor

Mot bakgrund av det som framforts i problembakgrunden och problemanalysen, i
kombination med resultatet av forstudierna och den erfarenhet som tva av oss forfattare har i
motet med privatkunder i bankbranschen, har vi tillrackligt med fog for att kunna utforma ett
antal forskningsfragor som ska vagleda oss i var studie. | figur 1.3 nedan presenteras ett
kopplingsschema mellan uppsatsens forskningsfragor, syfte och vara informationsbehov.

| forstudierna och i litteraturforskningen har begreppet Word of Mouth behandlats. Som vi tog
upp i forstudien paverkades de tre respondenterna i olika grad av WoM. | férstudien framkom
det ocksa att framforandet att klagomal till stor del & hammat av en forestallning om att det ar
omstandligt och tar tid att framfora klagomal. En forestallning om att det ar omstandligt och
resurskravande att framfora klagomal skulle kunna vara en av forklaringarna till att missnojda
kunder inte framfor sina klagomal till bankerna. Detta leder oss in pa fragor kring hur kunder
beter sig nar de ar missnojda, varfor de inte for fram sina klagomal till bankerna och vilka
kanaler de anvander nar de val gor det. Var forsta forskningsfraga ar saledes:

1. Hur agerar missnojda privatkunder i klagomalssammanhang i den svenska
bankbranschen?

For att kunna besvara var forsta forskningsfraga behdver vi soka svar pa foljande fragor:

e | vilken utstrackning och pa vilket satt sprider en missnojd bankkund negativ
Word of Mouth?

Hur framfors klagomal i bankbranschen?

Varfor framfor vissa missndjda kunder inte klagomal till bankerna?

Hur paverkas kunden av Word of Mouth i bankbranschen?

Vilka klagomalsindivider finns i bankbranschen?

Finns det nagot samband mellan kunders alder och vilja att framfora klagomal i
bankbranschen?

e Kilagar de som varit kunder l&nge i banken mer &n de som varit kunder kortare tid?

I var litteraturforskning till omradet som rér klagomalshantering har vi stott pa begrepp som
the Service Recovery Paradox (SRP) och diskussioner kring i vilken grad detta begrepp
existerar i olika sammanhang. Vi har ocksa identifierat att kundens forvantningar och kéanslor
ar centrala i klagomalssammanhang. Chebat och Slusarczyk (2003) menar att
frontpersonalens bemétande av kundens kanslor nar denne framfor ett klagomal ar minst lika
viktigt som sjalva atgardandet av det aktuella problemet som skapat kundens missnéje. En
central del i klagomalshanteringen ar saledes hur kunden upplever sig bli behandlad under
klagomalsprocessen, vilket leder oss in pa var andra forskningsfraga:
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2. Hur upplever missnojda privatkunder klagomalshanteringen i den svenska
bankbranschen?

For att kunna besvara var andra forskningsfraga ser vara informationsbehov ut som féljer:

e Hur hanteras kunders klagomalsarenden?

e Hur nojda ar kunder med hanteringen av framférda klagomal?

e Hur vill kunder, som inte &r ndjda med bankers klagomalshantering, att klagomalen
ska hanteras?

e Existerar the Service Recovery Paradox i bankbranschen och varfor?

Med hjalp av den information vi far fram genom vara forskningsfragor har vi tillrackligt med

underlag for att analysera vad som kan bli battre och vad som kan utvecklas rorande
klagomalshanteringen i de svenska bankerna.
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Figur 1.3 Uppsatsens syfte, forskningsfragor och informationsbehov
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1.9 Uppsatsens disposition
| figur 1.4 illustrerar vi uppsatsens disposition.

| kapitel 1 avser vi att beskriva bakgrunden till amnet som ska studeras. Vi redogér vart valda
problemomrade, uppsatsens syfte, dess avgransningar, forstudier och uppsatsens
forskningsfragor. Avslutningsvis presenteras uppsatsens disposition, dar vi beskriver
uppsatsens upplagg och innehall samt ger en bild av hur de olika kapitlen & sammanlankade.

Figur 1.4 Uppsatsens disposition

N

/ Kapitel 1: Inledning
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- Forskningsfragor
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- The Service Recovery Paradox
- Word of Mouth

v
Kapitel 3: Metod

\
Kapitel 4: Resultat och analys

\

Kapitel 5: Slutsatser och rekommendationer

Kalla: Egen

| kapitel 2 ges en beskrivning av innehallet i den teoretiska referensramen vi avser att
tillampa. Vi presenterar bland annat relevanta teorier relaterade till klagomalshantering,
sasom Service Recovery, Word of Mouth och the Service Recovery Paradox. Vidare forsoker
vi pavisa teoriernas 6msesidiga forhallningssatt i syfte att uppmuntra och forebygga klagomal
samt skapa en effektiv klagomalshantering.

| kapitel 3 redogdr vi for olika metodansatser som tillampas vid vetenskaplig forskning. Vi
diskuterar metodansatsernas for- respektive nackdelar samt motiverar varfor ett kvantitativt
tillvagagangssatt lampar sig bast for denna studie. Kapitlet innehaller dven en kritisk en
diskussion dar bland annat felk&llor redovisas.

| kapitel 4 presenteras den insamlade empirin som &r baserad pa data vi har fatt fran vara

faltstudier. For att underlatta for lasaren har vi strukturerat kapitlet efter forskningsfragorna
och deras respektive informationshehov. Forst féljer en kort skildring av vara respondenter i
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var enkatundersokning. | kapitlet presenteras darefter uppsatsens analys och resultat dar
empirin belyses och sétts in i ett sammanhang utifran vara valda teorier. Resultatet av
enkatundersokningen framstalls och viktiga aspekter lyfts fram. Kunders férvéntningar,
kompensation, anonymitet med mera &r viktiga begrepp som belyses utifran
enkatundersokningen — som tolkats och sammanstallts — men &ven utifran litteratur,
vetenskapliga artiklar och tidigare forskning.

| kapitel 5 visar vi pa studiens slutsatser och presenterar de rekommendationer som har
utmynnat ur féltstudierna. Vi avslutar kapitlet med en uppsummering i tabellform av de
forslag till forbattring vi har att ge till den svenska bankbranschen. Kapitel 5 avslutas med
vara forslag pa vidare forskning inom det studerade problemomradet.
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2 Teoretisk referensram

| detta kapitel presenteras undersokningens teoretiska referensram. Forst foljer en
beskrivning av klagomal och anledningar till dess uppkomst. Déarefter redogor vi for begrepp
som Service Recovery, Service Encounter och strategier vid klagomalshantering. Vidare
beskriver vi detaljerat klagomalshantering som teori och strategi samt redogor utforligt for
olika nyckelbegrepp som till exempel the Service Recovery Paradox och Word of Mouth.

2.1 Varfor missnoje uppstar

Ett klagomal ar en individs uttryckta missnéje med en produkt eller tjanst. Det &r ett yttrande
om forvéntningar som inte har uppfyllts (Barlow och Mgller, 1997).

Missndje uppstar da kundens forvantningar inte stammer Gverens med verkligheten och kan
bero pa ett flertal olika faktorer. Det kan till exempel vara fraga om informationsbrist och att
kunden inte har tillracklig kunskap om varan eller tjansten. Andra orsaker kan vara misstag
fran foretagets sida, tekniska problem med system som fallerar eller en pafrestande
omgivning med kunder som stér andra kunder. Det ”gap” som uppstar mellan det férvintade
utfallet och det verkliga utfallet bendamns, enligt Zeithaml och Bitner (2000), the Customer
Gap (se figur 2.1) och beror framst pa foretagets oférmaga att leva upp till kundernas
forvantningar. | en perfekt varld hade dessa tva faktorer Gverrensstamt och kunderna hade
kant sig tillfreds med den tjanst som foretaget levererar. | praktiken &r detta dock
problematiskt och det uppstar ofta ett gap mellan forvantning och uppfattning. En viktig
uppgift for foretag ar darmed att forsdka stanga gapet mellan forvantad och upplevd tjanst for
att pa sa satt kunna leverera en kvalitetstjanst till kunderna (Zeithaml et al. 2009).

Figur 2.1 The Customer Gap

Expected
service

Itustomer gap

Percieved
service

Kalla: Zeithaml et al. (2009) s. 33

| och med att det ofta uppstar skillnader mellan forvantad och upplevd tjanst ar en effektiv
klagomalshantering essentiell for foretag for att pa sa satt kunna reducera kunders missnoje
kring tjansten.

I bankbranschen &r det speciellt viktigt att utveckla och forbattra klagomalshanteringen da
flera studier visar att en stor andel bankkunder &r missndjda med sin banks hantering av deras
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problem. Till exempel sa drar Jones och Farquhar (2006) slutsatsen, i sin empiriska studie av
kundlojaliteten i Storbritanniens banker, att bankernas klagomalshantering genererar lag
kundnéjdhet. Endast tretton procent av respondenterna var mycket néjda med hanteringen och
dryga 50 procent av de svarande svarade att de var nojda eller delvis néjda. Av dessa uppgav
en stor andel att de inte hade for avsikt att fortsdtta sin relation med banken. Ett annat
exempel ar Press et al. (1997) som refererar till data fran Technical Assistance Research
Programs (TARP) som visade att 63 procent av bankkunderna som klagat till sina respektive
banker inte blev helt tillfredsstallda med bankens respons och hantering av &rendet.

Enligt Press et al. (1997) ar klagomalshantering den faktor som i storst utstrackning korrelerar
med bankkunders totala tillfredsstallelse. Att inratta en god klagomalshantering bor darfor
ligga i alla bankers intresse da denna faktor har storre inverkan dan andra pa kundngjdheten.
Utover att starka klagomalsprocessen bor banker dven utréna problemomraden for att kunna
forbattra dessa och forhindra att de har en stark negativ paverkan pa kundkretsen. (Press et al.,
2009)

2.2 Instrumentella och ickeinstrumentella klagomal

Klagomal kan ha olika karaktar och syftet bakom dem kan variera. Bateson (1995) har
identifierat tva kategorier av klagomal — instrumentella och ickeinstrumentella klagomal. Att
dela in klagomal i kategorier hjalper foretaget att forsta kundens intentioner, effektiviserar
hanteringen av klagomalet och underlattar beslutet om vilken gottgérelse som ar lamplig
(Barlow och Mgller, 1997).

e Instrumentella klagomal ar klagomal dar kunden uttrycker sitt missnojde direkt till det
berdrda foretaget och forvantar sig att problemet ska losas. Avsikten ar att forandra en
ogynnsam situation till det battre. Forskning visar dock att instrumentella klagomal
utgor en liten andel av det totala antalet klagomal.

e Ickeinstrumentella klagomal ar mer vanligt forekomna och uttrycks inte direkt till
foretaget utan kunden vénder sig istéllet till sekundar part med sitt missngje.
Anledningarna till detta varierar men personen forvantar sig inte att tillstandet ska
forandras eller att korrigering av problemet ska ske. Aven instrumentella klagomal
som vyttras till sekundar part réknas in i denna kategori.

2.3 Varfor kunder klagar

Orsaken bakom en individs val att klaga varierar beroende pa vilken typ av klagomal det ror
sig om.

Vid instrumentella klagomal &r syftet att forandra en oftrdelaktig situation till det battre.
Kunden vander sig till den berérda parten med sitt klagomal och forvantar sig att foretaget ska
korrigera problemet (Bateson, 1995). Kunden tror att klagomalet kommer att medféra positiva
konsekvenser sasom kompensation och atgardande av kundens missndje (Zeithaml och
Bitner, 2000). | bankbranschen kan ett instrumentellt klagomal till exempel galla rantor pa
lan. Om kunden kanner sig missndjd med den rantan de ska betala pa sitt l1an vander sig
kunden till sin bank for att forsoka férandra situationen till de battre. De har férhoppningar
om att banken ska ge dem en l&gre rénta efter att de har framfort sitt missndje.
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Vid ickeinstrumentella klagomal kan syftet daremot vara av olika karaktar beroende pa
situation och individens personlighet och det finns ingen entydig orsak. Avsikten att klaga kan
vara av kénslorelaterad karaktar; till exempel om individen vill betona sitt missnoje och sin
frustration d&ven om denne inte forvantar sig en forandring (Bateson, 1995). Det kan &ven vara
en fraga om kontroll. Den klagande vander sig till andra individer med sitt missndje och
sprider negativa asikter om foretaget i syfte att hamnas pa foretaget och for att influera andra
personer att bojkotta dess tjanster (Bateson, 1995). Den klagande kan kdnna en skyldighet att
underrétta andra personer for att forhindra att de hamnar i samma missgynnande situation
(Zeithaml och Bitner, 2000). Utéver dessa bakomliggande motiv finns det &ven individer med
”klagande” personligheter som gillar att klaga utan att egentligen ha en anledning till att géra
det (Zeithaml och Bitner, 2000). Exempel pa ickeinstrumentella klagomal i bankbranschen
kan vara om en kund &r missndjd med de avgifter som banken tar ut for sina tjanster eller de
laga rantor som rader pa bankkontona och kunden inte yttrar detta direkt till banken utan
endast berédttar om missndéjet for andra. Syftet kan hér vara att, som Bateson (1995) skriver,
uttala sin irritation eller att hamnas pa banken. Syftet ar alltsa inte att forandra situationen.

2.4 Varfor kunder inte klagar

Aven om det finns missndjda kunder som vander sig direkt till det berérda foretaget med sina
klagomal sa utgor dessa en minoritet. Bateson (1995) menar att varje klagomal ett foretag far
in representerar nitton andra missndjda kunder med liknande problem men som valt att inte
framfora sina klagomal medan Zeithaml och Bitner (2000) havdar att det roér sig om sa manga
som 20-100 andra missndjda kunder.

Att kunder véljer att inte klaga & mer vanligt forekommande i tjanstesektorn an i
tillverkningssektorn vilket vi tror kan bero pa att kunden inte vet hur hon ska ga tillvaga eller
att hon inte tror att det kommer att gora nagon skillnad att klaga vid problem med tjanster. En
forklaring till detta &r ogripbarheten och oskiljaktigheten som karaktériserar en tjanst vilket
kan medfora att kunden tvivlar pa sin kunskap kring tjansten och klandrar sig sjalv for
problemets uppkomst. Det kan dven vara den fysiska interaktionen mellan kund och
tillhandahallaren av tjansten som gor att kunder undviker att framfora sina klagomal till den
berdrda parten (Bateson, 1995). Zeithaml och Bitner (2000) bendmner ovanstaende aspekter
emotion-focused coping och menar att kunder som inte klagar istallet tar itu med sitt missnéje
genom fornekelse, att klandra sig sjalva eller att soka socialt stod.

Att kunder véljer att inte klaga &r ett problem for foretagen da risken finns att kunderna
istallet vander sig till tredje part sa som Konsumentverket, att de sprider negativ Word of
Mouth (WoM) och/eller 6vergar till ett konkurrerande foretag. | bankbranschen kan kunderna
vanda sig till exempelvis Konsumenternas Bank- och Finansbyra (KBF), Allménna
reklamationsnamnden (ARN) eller Finansinspektionen (FI). Aven om ett samarbete rader
mellan dessa parter och bankerna sa riskerar bankerna anda att ga miste om véardefull
information nér kunderna véljer att vanda sig till dessa instanser istéllet for att kontakta sin
bank direkt.
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2.5 Typer av kunder som klagar

Det &r, som tidigare ndmnts, inte alla missnéjda kunder som klagar och de som klagar gor det
inte alltid direkt till foretaget. Enligt Zeithaml och Bitner (2000) &r det véldigt fa kunder
(endast 5-10 procent) som framfor sina klagomal till foretaget. Detta kan forklaras av att alla
individer &r olika och har sina egna sétt att respondera pa olika handelser. Nar missndje
uppstar hos kunder agerar dessa darfor inte pa ett enhetligt sétt utan deras handlingar skiljer
sig at. For att urskilja ett monster och for att foretag lattare ska kunna bemoéta kunders olika
ageranden har Zeithaml och Bitner (2000) delat in kunderna i fyra olika kategorier beroende
pa om och hur de framfor sina klagomal. Nedan foljer en beskrivning av dessa kategorier:

e Passives ar de kunder som tvivlar pa att klagomal kommer att leda till nagot positivt
och utgdr darmed den kundgrupp som ar minst bendgen att agera vid missnoje. De
klagar varken till foretaget eller till tredje part och sprider sdllan negativ Word of
Mouth (WoM). De anser att det ar sloseri med tid och energi att uttrycka sitt missnoje
och i vissa fall klagar de inte for att det gar emot deras personliga varderingar och
normer.

e Voicers betraktas som foretagets basta van da denna kundgrupp anser att klagomal
medfor sociala fordelar och tvekar inte nar det galler att framfora sina asikter till
foretaget. De har ingen tendens att sprida negativ WoM och ar ofta villiga att ge
foretaget en andra chans istallet for att dvergd till konkurrenters produkter eller
tjanster.

e Irates ar till skillnad fran voicers inte sérskilt benagna att ge foretaget en andra chans
utan 6vergar hellre till en konkurrent med likartade produkter eller tjanster. Denna
kundgrupp tenderar att sprida negativ WoM till slakt och vanner men klagar inte i sa
stor utstrackning till tredje part.

e Activists &r kunder som har ’klagande personligheter”. Att klaga 6verensstimmer med
deras personliga normer och de ar darfor benagna att klaga saval till foretaget som till
tredje part. De sprider aven ofta negativ WoM och ar dvertygade om att framférande
av klagomal kommer att fa positiva konsekvenser.

2.6 Kunders forvantningar

For att kunna leverera en bra tjanst maste man veta vad kunderna efterfragar och hur de
upplever tjansten. Vardet av tjansten beror pa hur val kundens upplevelse av tjansten stimmer
overens med dennes forvantningar av densamma saval vad galler process som utfall (Bell och
Zemke, 1987). Om kundens erfarenhet av tjansten matchar forvantningarna kommer kunden
vara tillfredsstalld men tjansten kommer att ga obemarkt forbi och tas for givet. Om foretaget
daremot markerar vissa aspekter av tjansten och levererar utéver kundens forvantningar
kommer denne att kdnna sig mer an tillfredsstalld och ar fallet det motsatta kommer kunden
kanna sig missnojd och irriterad (Bell och Zemke, 1987).

2.6.1 Servicemotet

I tjnstesektorn &r interaktionen mellan kunden och féretaget av stor betydelse. Mdtet dem
emellan paverkar kundens forvantningar och beteende och utgor en betydelsefull aspekt i
helhetsintrycket av tjansten.
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Bade kunden och foretagets anstallda har en specifik roll i interaktionen och det ar hur val de
bada parterna uppfyller respektive rolls kriterier som avgor den upplevda kvaliteten av
tjansten. Om tjansten dverstiger kundens férvéntningar kommer hog kvalitet att upplevas och
tvartom (Palmer, 2008). En bankdirektor bor till exempel bara kostym for att ge ett palitligt
och ansvarstagande intryck med avsikt att dvertyga kunderna om att hon har kompetensen
som kravs for att ta viktiga beslut (Palmer, 2008).

Kundens forvantningar vid tjansteforvarv kan dven influeras av tjanstens karaktar och hur
foretaget framstéller tjansten. Bakomliggande faktorer till kundens foérvéantningar som
foretaget kan paverka ar exempelvis pris, annonsering och olika férsaljningsloften. Andra, till
viss del, opaverkbara faktorer ar personliga behov, erbjudanden fran konkurrerande foretag
samt andra personers asikter om foretagets tjanster; sa kallad Word of Mouth (Zeithaml et al.,
2009)

Utover detta kan dven den upplevda risken kring tjansten spela in pa kundens forvantningar.
Risken upplevs ofta vara hogre vid kop av tjanster an vid kop av varor eftersom tjénster ar
immateriella, ombytliga och svardefinierbara (Zeithaml och Bitner, 2000). | var mening kan
risken i fall av finansiella tjanster ofta upplevas hog da mycket kunskap och information kravs
for att kunna vardera tjansten. Detta kan medfora att kunders forvantningar pa bankens
forfarande blir hogre eftersom de forvantar sig att banken ska ta de rétta besluten at dem da
tjansten dr sapass komplex. Manga bankkunder som inte har tillracklig kunskap kring
vardepapper valjer exempelvis att vanda sig till ett bankkontor med sitt drende och forvéantar
sig da att utfallet ska bli battre &n om de sjéalva hade utfort sitt vardepappersarende pa Internet.
Ett foretag bor ha detta i atanke och forséka reducera risken kring sina tjanster for att undvika
att kunder blir missnojda da deras hoga forvantningar inte inforlivas.

2.6.2 Service recovery

Om kunden kanner sig missnojd i nagon dimension av tjansteforfarandet — process eller utfall
— leder det till att kundens forvantningar om tjansten inte uppfylls. | detta skede uppstar nya
forvantningar hos individen; det vill sdga forvantningar om hur missndjet ska hanteras av det
berorda tjansteforetaget (Lewis och Spyrakopoulos, 2001)

De kunder som klagar direkt till foretaget har ofta hoga forvantningar pa foretagets
bemétande och hanterande av det lamnade klagomalet. Enligt Zeithaml och Bitner (2000)
forvantar sig kunder att bli trevligt och rattvist bemotta, att foretaget ska ta ansvar for
problemet, att &rendet snabbt ska tas omhand samt att foretaget ska erbjuda lamplig
kompensation.

Enligt Tax och Brown (1998) forvéntar sig kunder rattvis behandling i tre olika hdnseenden
da de framfor ett klagomal. De forvantar sig outcome fairness, procedural fairness och
interactional fairness. Outcome fairness beror de resultat som kunderna far till foljd av sitt
klagomal; procedural fairness innefattar lagar och regler samt tidsperspektivet for
klagomalsprocessen; och interactional fairness fokuserar pa interaktionen mellan kunden och
tjansteleverantoren och hur kunden behandlas under klagomalsprocessen.

e OQutcome fairness - Nar en kund vander sig till ett foretag med sitt klagomal ar
problemet ofta av hég relevans och kunden forvantar sig att bli kompenserad for sitt
missndje. Kompensationen kan ta olika form men bor vara anpassad till situationen
och réttvis i forhallande till klagomalets omfattning. Det kan rora sig om korrigering
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av det uppstadda problemet, aterbetalning, ersattning, reparation etcetera. | vissa fall
kan &ven en ursakt bidra till kundndjdheten (Tax och Brown, 1998).

Kunderna forvantar sig jamstélldhet och vill bli kompenserade i samma man som
andra kunder med liknande missbelatenhet. De vill varken fa mer eller mindre
kompensation an andra kunder och ¢verkompensation kan till och med leda till att
kunderna kanner sig besvarade och illa till mods. Den missndjde kunden uppskattar
dven att fa ett antal kompensationsalternativ att vélja mellan (Zeithaml och Bitner,
2000).

e Procedural fairness - En rattvis klagomalsprocess innefattar foretagets ansvarstagande
for den uppstadda felaktigheten, omedelbar hantering av drendet samt ett flexibelt
system som tar hansyn till individuella omsténdigheter (Tax och Brown, 1998).
Kunderna forvantar sig lattillganglig information om hur klagomalet hanteras och vill
att processen ska vara smidig och snabb (Zeithaml och Bitner, 2000).

e Interactional fairness - Kunder forvantar sig att bli rattvist och trevligt bemétta av
foretagets personal. Det kan vara fraga om artighet, angelagenhet och arlighet samt att
tjansteleverantoren ger en forklaring till varfor felet uppstatt och visar ett genuint
intresse for att hjalpa kunden (Tax och Brown, 1998).

For att koppla detta resonemang till bankbranschen kan hénvisas till en vetenskaplig rapport
av Bell och Zemke (1987) som behandlar bankkunders forvéntningar. Studien visar att
missndjda bankkunder véntar sig att banken ska l6sa problemet och be om ursékt medan djupt
missndjda kunder dven forvantar sig stdrre lyhordhet, kompensation, ingripande av
Overordnad chef samt forklaring och forsakran om att problemet inte ska upprepas.

Duffy et al. (2006) behandlar den amerikanska bankmarknaden i en vetenskaplig artikel och
framhéaver att bankkunders forvantningar i USA och i Storbritannien stimmer Gverens sanar
som pa en punkt. Det viktigaste for kunderna i USA é&r att banken lyssnar pa dem och tar till
sig deras klagomal. Att banken ber om ursékt lagger kunderna dock ingen storre vikt vid och
det gor varken till eller fran for kundnojdheten i USA. Pa denna punkt skiljer sig dock USA
och Storbritannien at och enligt Johnston och Fern (1999) ar det i Storbritannien vésentligt att
banken ber om ursékt for det uppstadda problemet for att kunden ska kéanna sig tillfreds med
bankens klagomalshantering. | och med att dessa studier visar pa att bankkunders
forvantningar i hog grad dverensstammer Over landsgranser torde resultaten av studierna till
stor del dven vara applicerbara pa den svenska bankmarknaden. Man kan darfor anta att
svenska bankkunder har likartade férvantningar pa klagomalshanteringen i banker som
kunderna i USA och Storbritannien.

Vad galler bankkunders forvantningar om kompensation visar bade den brittiska (Johnston
och Fern, 1999) och den amerikanska bankstudien (Duffy et al, 2006) att kompensation inte
bidrar till okad kundnojdhet. Duffy et al (2006) forklarar detta med att papeka det allvarliga i
misstag fran bankens sida da det ror individers pengar och menar att kunder hellre ser att
problemet I6ses &n att de blir kompenserade for det.

Lewis och Spyrakopoulos (2001) fér samma resonemang i sin vetenskapliga artikel och
menar att bankkunder framst fokuserar pa det resultat tjansten medfor och ar angelagna om att
det upplevda och det forvantade resultatet 6verensstammer. Det effektivaste sattet att gora en
bankkund nojd efter att ett fel uppstatt ar darfor att stélla allt tillratta igen.
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Vidare ar det av yttersta vikt att banken lyssnar pa kunden och tar till sig dennes missnoje.
Bankkunder forvantar sig att den som tar emot klagomalet ska ha behérighet att agera och de
har hoga forvantningar pa snabb och smidig hantering av sina arenden (Lewis och

Spyrakopoulos, 2001).

2.7 Strategier vid klagomalshantering
Zeithaml et al. (2009) har utformat ett antal strategier som tillsammans skapar en effektiv och
framgangsrik klagomalshantering.

Figur 2.2 Service Recovery-strategier
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Kélla: Modifierad fran Zeithaml et al. (2009), s. 227

2.7.1 Felsakra tjansten
Modellen borjar med Felsakra tjansten och innebdr att foretag bor efterstrava att leverera

tjansten felfri och pa ett tillfredsstallande satt redan fran borjan. Om kunderna upplever att
tjansten dverensstimmer med deras forvantningar kommer de inte att bli missnéjda och klaga
till foretaget vilket i sin tur innebéar att foretaget undviker kostnader for aterstallning och
kompensation for felaktigheter. Zeithaml et al. (2009) benamner denna tillforlitlighet, det vill

25



5 GOTEBORGS UNIVERSITET
"?/ HANDELSHOGSKOLAN

Kapitel 2: Teoretisk referensram

sdga att kunderna kan lita pa att tjansten ar felfri nar de koper den, och uppger att det ar den
viktigaste dimensionen av servicekvalitet. For att uppna tillforlitlighet i sin verksamhet kan
foretag upprétta en Zero Defection-foretagskultur, vilket innebér att samtliga anstéllda ar
inforstadda med vikten av néjda kunder och goda kundrelationer. De efterstravar palitlighet
och att tillfredsstalla samtliga kunder vid alla tillfallen samt erbjuda 100 procent
servicekvalitet. (Zeithaml et al., 2009).

I bankbranschen kan felaktigheter leda till allvarliga konsekvenser och att reducera misstag
och fel bland tjansterna ar vasentligt for att uppratthalla kundnojdheten och inte riskera att
kunder lamnar foretaget. | en vetenskaplig artikel av Reichheld och Sasser (1990)
framkommer att om en bank minskar defekterna med fem procent sa kan vinsten 6ka med upp
till 85 procent.

2.7.2 Uppmuntra och spara klagomal

Manga foretag ser kundklagomal som en borda nar de egentligen borde se dem som en
tillgang — en gava fran kunderna som ger foretaget en majlighet att forbattra sin verksamhet
genom sitt lardomsarbete och aterstdlla kundnojdheten. Enligt Bateson (1995) ar
sannolikheten att en klagande kund aterkommer till ett foretag storre an att en missnéjd kund
som inte klagat gor det. Det ar darmed inte de klagande kunderna man bor fokusera pa utan
snarare de kunder som haller inne med sina klagomal eller inte vander sig till foretaget med
dem. Foretag borde darfor uppmuntra kunder till att framfora sina klagomal vid missnaje for
att pa sa satt kunna rétta till problemet, forebygga att kunder éverger foretaget och reducera
risken for negativ Word of Mouth (Bateson, 1995). Genom klagomal far foretaget reda pa vad
kunderna efterfragar och det borde darfor ligga i foretags intresse att uppmuntra till klagomal
snarare an att forsoka minska antalet klagomal (Barlow och Mgller, 1997).

Nasta steg i modellen &r darfor Uppmuntra och spara klagomal och syftar till att betona
vikten av att uppmuntra kunder till att framfora sina klagomal direkt till féretaget. Aven om
ett foretag har upprattat en Zero Defection-kultur ar det inte en garanti for att inga problem
uppstar. Nar felaktigheter uppstar och kunder blir missnojda ar det efterstravansvart for
foretaget att fa ta del av kundernas klagomal for att pa sa sétt kunna atgarda problemet och
gora kunderna nojda igen. Olika tillvagagangssatt for att uppmuntra eller spara klagomal kan
vara undersokningar som maéter kundndjdhet och agerande vid kritiska handelser eller
forskning kring forlorade kunder (Zeithaml et al., 2009).

2.7.3 Agerasnabbt

Om ett foretag uppmuntrar kunder till att klaga och visa sin missbelatenhet maste de aven
vara kapabla till att agera snabbt, vilket &r innebérden av modellens tredje steg Agera snabbt.
Enligt Zeithaml et al. (2009) blir kunder ngjdare ju snabbare deras arende tas omhand. Manga
foretag gor felet att lata klagomalet ga mellan flera anstéllda innan det tas omhand. Istallet
borde foretag se till att frontpersonalen har den kunskap och befogenhet de behéver for att
direkt kunna ta itu med en kunds missnoje. Den medarbetare som tar emot klagomalet ska
kénna sig ansvarig for det till dess att problemet atgardats.

Genom att agera snabbt och ta itu med klagomalet omgaende 6kar sannolikheten att kunden
aterkommer till foretaget med 26 procent (Brown, 1990). Chebat och Slusarczyk (2003)
problematiserar daremot bilden rorande ett snabbt agerande i klagomalsammanhang i
bankbranschen. De menar att tidsaspekten har asymmetriska effekter pa kundernas kanslor i
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klagomalssammanhang. Att klagomal hanteras snabbt medfér inte nagra positiva kanslor hos
kunderna, men daremot negativa kanslor om klagomalet hanteras langsamt. De papekar en
problematik rérande en snabb hantering av ett klagomal och menar att ett snabbt agerade fran
bankens sida kan ge dubbla budskap. A ena sidan kan en snabb hantering av ett klagomal visa
pa att banken bryr sig om den tid och kraft som den klagande kunden har lagt ner pa sitt
drende. A andra sidan kan en snabb klagomalshantering leda till att den anstallde och
foretaget inte hinner uppméarksamma och ta hansyn till kundens kénslor — relaterade till
klagomalet — i tillrackligt stor utstrackning for att kunden ska bli n6jd. Chebat och Slusarczyk
(2003) papekar att aven om problemet som utloste kundens klagomal gar att atgarda kan
kunden anda riskera att vara illojal. 1 de fall banken inte har tagit tillracklig hansyn till
kundens kanslor — relaterade till klagomalet — kan kunden komma att lamna banken.

2.7.4 Ge lampliga foérklaringar

I manga fall da ett problem uppstar vill kunden forsta vad som gick fel och vander sig darfor
till foretaget for en forklaring. Genom att forklara orsaken bakom felet kan foretaget reducera
kundmissndjet och visa kunden att de tar allvarligt pa det som hant. Det ar dock viktigt att
forklaringen &r lamplig for den specifika situationen (Ge lampliga forklaringar) med relevant
fakta och information samt att forklaringen levereras pa ett passande satt. Det kan vara
personalens bemotande och hur trovérdig och uppriktig forklaringen &r (Zeithaml et al.,
2009).

2.7.5 Behandla kunder rattvist
Det femte steget i modellen &r Behandla kunder rattvist. Kunder forvéantar sig rattvis
behandling i det resultat som astadkoms, i den klagomalsprocess som &ger rum samt i
interaktionen med foretagets personal (Zeithaml et al., 2009). Tax & Brown (1998) bendmner
dessa tre hédnseenden outcome fairness, procedural fairness och interactional fairness, vilka
uttrycktes mer utforligt under 2.6.2.

Med réttvis behandling menar Zeithaml och Bitner (2000) att kunder vill bli kompenserade i
samma man som andra kunder med liknande problem. De vill aven erhalla jamstalld
behandling under processens gang vad avser till exempel tidsatgang och bemdétande fran
bankpersonal (Tax och Brown, 1998).

2.7.6 Skapagoda kundrelationer

Nésta komponent i modellen betonar vikten av att ha goda relationer med sin kundkrets
(Skapa goda kundrelationer). En kund som foretaget haft en stark relation med under en
langre period tenderar att vara mer forlatande vid uppstadda problem. Lojala kunder ar dven
generellt sett mer mottagliga for foretagets anstrangningar att atgarda problemet och studier
visar att deras forvantningar pa klagomalshanteringen ar lagre eftersom de vantar sig att
relationen ska fortlopa under en langre tid (Zeithaml et al., 2009).

Att etablera goda relationer med sin kundkrets &r speciellt viktigt i bankbranschen da 6kad
lojalitet innebér lagre underhallskostnader (till exempel att 6ppna och avsluta konton), en
mojlighet att sélja fler produkter och tjanster (sa kallad cross-selling) samt att banken far
vardefull information om kunders behov vilket mojliggér battre kommunikation med
kunderna (Levesque och McDougall, 1996).
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2.7.7 Léar av recovery-erfarenheter

Att atgarda problem, tillfredsstalla missndjda kunder samt uppréatta starka relationer med
kunderna ar inte de enda fordelarna med en god klagomalshantering. Foretaget ges aven en
mojlighet att lara av sina misstag (Lar av recovery-erfarenheter) och anvanda den inkomna
informationen for att forbattra sin kundservice i syfte att undvika att liknande misstag uppstar
(Zeithaml et al., 2009).

2.7.8 Léar av forlorade kunder

Slutligen bor foretag forsoka forsta bakgrunden till att kunder véljer att Iamna dem och lara av
dessa erfarenheter (L&ar av forlorade kunder). Genom att undersoka vad som foranlett tidigare
kunder att 1amna dem far de mojlighet att ratta till dessa misstag och forhindra att liknande
situationer uppstar. Det &r en svar uppgift for foretagen, da denna information kan vara
svaratkomlig, men en essentiell sadan. Ett exempel pd hur informationen kan samlas in &r
genom djupintervjuer med tidigare lonsamma kunder da dessa ar de kunder foretagen forlorar
mest pa om de forsvinner (Zeithaml et al., 2009).

Efter sista steget i modellen ar foretaget tillbaka pa steg ett — Felsakra tjansten — igen och
cirkeln ar sluten. En effektiv klagomalshantering innehdller samtliga ovannamnda
komponenter och vid beaktande av dessa har foretaget mojlighet att tillfredsstalla kunder
samtidigt som de forhindrar att liknande misstag begas.

2.8 The Service Recovery Paradox

The Service Recovery Paradox (SRP) bygger pa uppfattningen att kunder som &r missndjda
med en tjanst eller produkt kanner sig mer tillfreds efter att de har fatt problemet atgardat, till
exempel genom kompensation, an om det inte hade uppstatt ndgot problem alls. Denna
paradox framhaller vikten av klagomalshantering och att ett foretag med god service och en
effektiv klagomalsprocess kan uppna hogre grad retention och kundlojalitet &n andra. Det
finns dock ingen garanti for att en missndjd kund ska uppleva storre tillfredsstallelse om de
mots av god service. Paradoxen ar i allra hogsta grad beroende av faktorer sa som situation
och sammanhang (Zeithaml och Bitner, 2000).

Atskilliga studier har gjorts inom detta omrade och flera olika utfall har presenterats. En
studie menar att kunder véger samman sina senaste erfarenheter av foretaget och darefter
beslutar om de aterkommer som kopare eller ej. Om kundens senaste uppfattning om foretaget
ar negativ kommer detta att paverka dennes helhetsintryck och sannolikheten for aterkop
minskas signifikant (Zeithaml och Bitner, 2000). Enligt Bateson (1995) behdver en kund ha
tolv positiva erfarenheter for att det ska vaga upp en negativ erfarenhet. Andra studier menar
att om kunden inte upplever problemet som allvarligt eller om denne anser att foretaget inte
kunde styra dver orsaken till problemets uppkomst sa ar det troligt att SRP uppstar.

Duffy et al. (2006) lyfter fram att bankkunder tenderar att bli mer néjda om banken pa ett
tillfredsstéllande satt har tagit hand om deras missndje och sannolikheten att kunderna
rekommenderar banken till andra &r da tre ganger sa stor. En effektiv hantering av klagomal
kan alltsa medfora att SRP uppstar och att kunder okar sina affarer med banken samt sprider
positiv Word of Mouth. Aven Press et al., (1997) for detta resonemang och menar att
valhanterade problem kan leda till att bankkunder blir mer lojala an om inget problem uppstatt
alls fran borjan — detta eftersom studier visar att klagomalshantering ar en kritisk faktor
bakom bankkunders nojdhet.
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2.9 Word of Mouth

Hur en kund upplever bankens klagomalshantering har stor betydelse for om kunden kommer
att sprida positiv eller negativ Word of Mouth (WoM) (Swanson och Kelley, 2001). Eftersom
det finns en nara koppling mellan WoM och klagomalshantering anser vi det darfor vara
relevant att behandla teorier som rér WoM.

WoM ér en form av interpersonell kommunikation om olika varor, produkter eller tjanster
mellan manniskor (Silverman, 2001:63). WoM kan uppsta antingen av sig sjalvt genom att en
kund rekommenderar tjanster eller produkter till andra personer, eller genom att foretag
strategiskt utser vem som ska rekommendera tjanster eller produkter for att de utsedda
personerna sedan ska sprida det vidare (Silverman, 2001). Silverman menar att WoM &r den
mest arliga formen av marknadsforing, da avsandaren inte rekommenderar en produkt av eget
saljintresse, sasom i fallet med en anstalld séljare. Silverman (2001) menar ocksa att det ar en
kunddriven metod dar kunden bestammer vad, hur, nar och till vem den ska sprida asikterna
och informationen i fraga.

Manga menar att WoM &r en form av gerillamarknadsféring ® men Aaron (2006) menar att
WOoM &r mer dn sa. | sin natur dr den en strategi for att skapa ett “surr” och en diskussion
kring ett foretag. Om WoM anvands pa ratt satt kommer media och andra att spa pa effekten
och skapa en véldigt effektiv spridning.

WoM sprids i allméanhet ganska fort och spridningstakten ¢kar hela tiden allteftersom fler och
fler borja anvanda sig av elektroniska kanaler, sdsom Internet och e-mail (Ferguson, 2008).
Med tanke pa den mangd uppmarksamhet de svenska bankerna far i de svenska medierna
vacks fragor hos oss om det finns studier som visar att WoM har extra stor betydelse i
bankbranschen. Reid (2006) menar att positiv WoM dr det som har storst effekt for att
attrahera nya kunder till banken — nagot som ocksa Malakian (2009) bekraftar. Mot bakgrund
av detta torde hog kundnojdhet vara av an storre betydelse i bankbranschen. En annan
anledning ar att spridningen av negativ WoM har en storre effekt jamfort med spridningen av
positiv (Herr et al, 1991) och ibland kan effekten bli sa stor att kunderna i snabb takt borjar
ldmna foretaget, som fallet var i Swedbank hdsten 2008 nar kunderna i snabb takt bdrjade ta
ut sina besparningar under september och oktober manad.

En vilfungerande klagomalshantering kan leda till att kunderna sprider positiv WoM. Hur
snabbt foretaget atgardade problemet paverkar vilken typ av WoM som kunderna kommer att
sprida. Lang behandlingstid av ett klagomal riskerar att medféra spridning av negativ WoM
(Swanson och Kelley, 2001).

Utmérkande for WoM é&r att informationsutbytet sker “face to face”, vilket gor att
informationsutbytet blir extra kraftfullt jamfort med da opersonlig information férmedlas (till
exempel genom TV-reklam). Ju mer WoM kunden utsétts for desto storre &r sannolikheten att
denne kommer att anvanda informationen vid en kopvalssituation (Biehal och Chakravarti,
1986). Informationen som erhallits genom WoM uppfattas generellt sett som valdigt trovardig
och anvénds ofta i kdpvalssituationer (Swanson och Kelley, 2001). Tidigare forskning har
visat pa kraften av WoM — den positiva varianten kan leda till en forséljning som ar tre ganger
sa stor jamfort med vad den hade blivit genom en konventionell reklamkampanj (Morin,
1983). | banksammanhang &r effekten av positiv WoM stor — Aaron (2006) har funnit att 66
procent av dem som har exponerats for positiv WoM skulle rekommendera sin huvudbank till

® Okonventionella marknadsaktiviteter amnade for att nd maximalt resultat med minimala resurser.
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familj och vanner (till skillnad fran 32 procent i fallet da de tillfragade inte utsatts for positiv
WoM).

WoM é&r sarskilt kraftfullt ndr det handlar om den negativa formen (Herr et al, 1991).
Utmarkande for negativ WoM ar att det inte spelar nagon roll om man har sett eller testat pa
tjansten/produkten — man sprider negativ WoM oavsett (Marquis och Filiatrault, 2002). Aaron
(2006) har funnit att amerikanska bankkunder som utsatts for negativ WoM i genomsnitt
yttrar sju negativa saker om sin bank till sin omgivning.

Sma problem som &r latta att atgarda men som inte har atgardats av foretaget kan leda till
mycket negativ WoM. Om en kund blir missndjd riskerar foretaget att inte enbart forlora den
missndjda kunden utan dven framtida potentiella kunder riskerar att ga férlorade om de utséatts
for negativ WoM fran den missnojda kunden. Den genomsnittliga missnojda kunden sprider
negativ WoM till 10-20 andra personer (Bateson, 1995) medan den genomsnittliga nojda
kunden sprider positiv. WoM till enbart tre personer (Silverman, 2001). Ju snabbare ett
problem dtgardas desto storre ar sannolikheten att kunden kommer att sprida positiv WoM
(Swanson och Kelley, 2001). Foretagen bor darmed strava efter att i s stor utstrackning som
mojligt minimera de negativa asikterna och helst forséka omvéanda dem och goéra dem
positiva.

| ssmmanhang som rér WoM é&r det viktigt att skilja bara ndjda och mycket nojda kunder ét,
till exempel da undersokningar av kundnoéjdheten genomfors. Anledningen till detta &r att det
endast ar de kunder som ar mycket néjda som talar val om foretaget och sprider positiv WoM
(Gronroos, 2002).

Ett foretag maste gora stora insatser for att skapa positiv WoM. Det racker oftast inte att
foretaget levererar det som kunden forvantar sig utan kundens forvantningar maste Gvertréffas
for att denne ska sprida positiv WoM. Om foretaget bara levererar det som kunden forvéantar
sig kommer denne sannolikt inte att sprida nagon WoM alls (Wilson, 1994).

Komplexa produkter och tjanster bidrar ofta till att en hogre effekt av WoM uppstar pa grund
av att kunden inte sjalv har tillrackligt med kunskap om produkten eller tjansten (Bateson,
1995). Detta ar viktigt for en bank att ta hansyn till eftersom de finansiella produkter och
tjanster som banken erbjuder pa senare tid har blivit allt mer komplexa (sydsvenskan, b). En
annan aspekt som medverkar till den hogre effekten &r att det ar svart att utvéardera en tjanst
innan den har kopts. Detta ar nagot som bidrar till att en konsument vid ett kdpbeslut i storre
utstrackning lyssnar pa sin omgivning (Zeithaml och Bitner, 2000).
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2.10 Klagomalsvanlig organisation och effektiv klagomalshantering

2.10.1 Klagomalsvanlig organisation

Det som bygger upp en klagomalsvanlig organisation ar dess klagomalspolicy och dess
processer som ska underlatta for kunden att klaga. Tidigare forskning har visat att en
klagomalsvanlig organisation med storsta sannolikhet har en avgorande betydelse for minskad
spridning av negativ Word of Mouth (WoM) (Davidow, 2003). Utover den minskade
spridningen av negativ WoM finns tecken pa att klagomalsvénligheten ocksa paverkar
kundernas aterkopsheteende. Davidow (2003) menar att foretag bor lagga stor vikt vid att
forsoka uppna en klagomalsvanlig organisation. Det galler att underlatta for kunderna att
framfora klagomal och de forsta stegen handlar om att visa kunderna att féretaget vill ta emot
klagomal. Det handlar ocksa om att utarbeta en tydlig klagomalspolicy och rutiner for hur
klagomal ska hanteras (Davidow, 2003).

Da klagomal bor betraktas som nagot positivt av foretagen ar det efterstravansvart att ta emot
sa manga klagomal som mojligt. Barlow och Mgller (1997) menar att det vanligaste och mest
direkta sattet att fa kunder att framfora klagomal ar att anvénda sig av kostnadsfria
kommunikationskanaler, t ex genom avgiftsfria telefonnummer eller via Internet. Exempel pa
andra anvéndbara metoder &r att skicka ut kundenkater, uppratta kundpaneler eller att
slumpmassigt fraga efter aterkoppling fran kunderna (Barlow och Mgller, 1997).

En annan viktig del som bygger upp den klagomalsvanliga organisationen &r
klagomalskulturen (Barlow och Mgller, 1997). For att bygga upp en god och vélfungerande
klagomalskultur maste foretagen fa alla anstallda val insatta i den policy som galler.
Foretagets chefer bor forega med gott exempel pa oOnskat beteende, fdlja upp
klagomalssituationer och belona lampligt beteende. For att de anstallda pa ett bra satt ska
kunna hantera klagomal &r det viktigt att de anstdllda utbildas i kundbemdtande,
kundtillfredsstallelse och produktkdannedom. Vidare ar det viktigt att alla anstallda &r insatta i
foretagets marknadsforingsaktiviteter sa att de ar medvetna om vilka forvantningar kunden
har i kundmotet (Barlow och Maller, 1997).

Slutligen bor det lyftas fram att det kan vara mycket komplicerat och krava strukturella
forandringar, bade internt och externt, for att uppna en klagomalsvénlig organisation. Barlow
och Mgller (1997) menar att genomforandet av en klagomalsvanlig organisation kraver
noggranna forberedelser, en starkt engagerad ledning som ser till att halla processen levande,
kontinuerlig utbildning av de anstallda, en skriftlig klagomalspolicy och tydliga instruktioner
for klagomalshanteringsprocessen.

2.10.2 Effektiv klagomalshantering — klagomalet som en gava

Ett foretag bor betrakta klagomal som en gava fran kunderna (Barlow och Mgller, 1997). |
och med mottagandet av ett klagomal far foretaget en andra chans — majlighet att ratta till
felaktigheter som har uppstatt och pa sa satt tillfredsstéalla en missnéjd kund samt upptacka
vad som bor forbattras eller forandras for att inte forlora marknadsandelar. Klagomal visar
vad kunderna efterfragar vilket gor det mojligt for foretag att forsta och uppfylla kundernas
behov. En god klagomalshantering kan &ven leda till stérre marknadsandel och Okad
forséljning (Barlow och Mgller, 1997).
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Klagomalshantering ar en central del i ett foretag och med en effektiv klagomalsprocess kan
foretaget uppna stora fordelar i form av bland annat 6kad kundtillfredsstallelse, gott anseende,
lojala kunder och positiv Word of Mouth (Barlow och Mgller, 1997) . Det & darmed
vasentligt att foretag betonar vikten av denna process och stravar efter att vara sa effektiva
som mojligt i sitt bemdtande av kunders missnéje och klagomal. Det ar dven viktigt att man
uppmanar kunder till att klaga for att pa sa satt forsta hur kundsegmentet resonerar och for att
kontinuerligt kunna forbéttra sin verksamhet.

Barlow och Mgller (1997) har utvecklat en gavoprincip som i atta steg beskriver hur ett
foretag bor ga tillvaga rent praktiskt vid mottagande av ett klagomal fran en kund:

Tacka kunden.

Forklara varfor du gédrna tar emot klagomalet.

Be om ursékt for felet.

Lova att ta hand om problemet omedelbart.

Fraga efter den information du behover.

Ratta till felet omedelbart.

Kontrollera att kunden verkligen &r ngjd.

Vidta forebyggande atgarder sa att felet inte upprepas.

LN~ WNE

Foljer foretaget dessa atta steg har klagomalet sannolikt 16sts till kundens belatenhet och
foretaget kan sedan arbeta vidare med dokumentation och efterarbete for att bland annat
forebygga att liknande fel och problem — som orsakat klagomalet — uppstar i framtiden.
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3 Metod

| detta kapitel &mnar vi att ge en djupgaende beskrivning av de metoder, vetenskapliga
ansatser och undersokningsansatser som vi har valt att arbeta med. Vi avser att ta upp ett
relevant urval av angreppsséatt och diskutera deras for- respektive nackdelar samt motivera
varfor just dessa tillvagagangssatt lampar sig for var studie. Kapitlet avslutas med en kritisk
diskussion kring var undersokning dar bland annat felkallor i studien redovisas.

3.1 Vetenskapliga ansatser

En vetenskaplig ansats handlar om forhallningsséttet mellan teori och verklighet och bygger
pa valet av hur en viss undersokning ska genomféras. Holme och Solvang (1997) menar att
det ar svart att fanga in samhalleliga forhallanden genom anvéndning av enkla teorier, men att
man dock, pa ett systematiskt satt, bor forsoka ta sig an samhallsfragor pa ett teoretiskt vis.
Hur man relaterar teori och verklighet ar ett centralt problem inom all form av vetenskapligt
arbete. Patel och Davidson (2003) talar om tre angreppssétt eller tre olika metoder forskare
kan anvanda vid olika undersokningar, ndmligen deduktion, induktion och abduktion.

o En deduktiv ansats, eller bevisandets vag, kannetecknas av att forskaren utgar ifran
befintliga teorier och vidare empiriskt provar om dessa 6Overensstammer med
verkligheten i syfte att skapa slutsats om foreteelsen i fraga. Detta angreppssétt ar
mest formaliserat och objektivt da informationssamlandet, tolkningen och resultaten
harleds ur allménna principer och &r darmed frdmst anvéndbart vid kvantitativa
undersdkningar (Patel och Davidson, 2003;23 Holme och Solvang, 1997:51). Dock
ar denna ansats nagorlunda begransad da forskaren endast utgar ifran ett fatal redan
utvalda teorier och darmed kan missa nya intressanta infallsvinklar som kan dyka
upp under forskningens gang (Patel och Davidson, 2003:24).

o En induktiv ansats, eller upptackandets vag, &r motsatsen till deduktion och préglas
av att forskaren forst studerar forskningsobjektet och genom insamlad empiri vidare
formulerar och utvecklar en teori. Denna ansats har en mer subjektiv karaktar da
forskarens egna idéer, erfarenheter och forestallningar paverkar den framvéxande
teorin som i sin tur saknar omfattning och generalitet da den baseras pa ett specifikt
empiriskt underlag utfort under ett visst undersokningstillfalle (Patel och Davidson,
2003:57).

o En abduktiv ansats &r en kombination mellan induktion och deduktion. Enligt Patel
och Davidson (2003:24) innebar denna inriktning att man utifran ett enskilt fall
formulerar ett hypotetiskt monster eller en teori som forklarar fallet i fraga. Vidare
bor denna hypotes prévas pa nya fall och darefter, om sa behdvs, utvidgas i syfte att
skapa ett mer generaliserande utfall. Det forsta steget inom denna ansats préaglas av
induktion medan steget efter har en mer deduktiv karaktéar.

Vidare understryker Patel och Davidson (2003:24) att det abduktiva arbetssattet ...
har den fordelen att det inte laser forskaren i sa hog grad vilket kan bli fallet om
man arbetar strikt deduktivt eller induktivt”. Dock ar det vasentligt att framhéva att
ingen forskning startar forutsattningslost da alla forskare ar fargade av egna
erfarenheter, tankar och idéer.
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3.1.1 Val av vetenskaplig ansats

Under arbetets gang framkommer det att den abduktiva ansatsen lampar sig bast for denna
uppsats. Forklaringen till detta ar att vi har pendlat mellan informationen i var empiriska
undersokning och teorierna i var referensram for att saledes kunna genomféra en god analys
och komma fram till vara slutsatser. Denna ansats har influenser bade fran induktion och
deduktion och tillater darmed att det empiriska tillampningsomradet utvecklas samt méjliggor
justering och forfining av teorier under processens gang. Vidare finner vi det svart att
fordjupa oss i ett forskningsdmne utan tidigare teoretiska kunskaper. En forutsattning for att
kunna fora argument och diskussion kring klagomalshanteringen och dess betydelse &r att ha
en befintlig teoretisk grund. Genom att tilldmpa ett abduktivt angreppssatt har vi kunnat skapa
en djupare forstaelse under forskningsprocessen och darmed kunnat utarbeta valgrundade
rekommendationer.

3.2 Undersokningsansats

Patel och Davidson (2003) skiljer mellan tre olika typer av undersokningar; explorativa,
deskriptiva och hypotesprévande, vilka betecknas utifran hur mycket kunskap man besitter
om ett visst problemomrade innan en undersokning paborjas.

o En explorativ eller utforskande undersokning har som syfte att inhdmta maximalt
med kunskap om ett specifikt problemomrade for att erhalla kannedom och
forstaelse for studieobjektet. Denna ansats forekommer vanligtvis nar forskarens
kunskap ar begransad om amnet i fraga och olika metoder for insamling av data
anvénds (Patel och Davidson, 2003:13).

e  En deskriptiv eller beskrivande undersokning anvéands nar fOrfattaren redan besitter
en viss mangd kunskap. Undersdkningsansatsen har som syfte att kartldgga och
skildra ett problemomrade utan att ange bakomliggande forklaringar till fenomenet.
Forskning av detta slag ar oftast begransad och syftar endast till att undersdka delar
eller aspekter som man finner intressanta och endast en teknik for insamling av
information anvénds (Patel och Davidson, 2003:15).

o En hypotesprévande undersékning handlar om att finna antaganden eller sa kallade
hypoteser som uttrycker samband, vilka vidare provas i verkligheten. Patel och
Davidson (2003:13) menar att denna typ av undersokningsansats ”... forutsdtter att
det finns tillracklig kunskap inom ett omrade sa att man fran teori kan héarleda
antaganden om forhdllanden i verkligheten”.

3.2.1 Val av undersdkningsansats

Denna studie syftar bade till att ge en narmare beskrivning av klagomalshantering och
undersoka hur missnojda privatkunder uppfattar klagomalshanteringen i sin bank. Denna
uppsats karaktariseras darmed av bade en deskriptiv och en explorativ form. Valet grundar sig
i att vi i ett tidigt skede av uppsatsskrivandet ville tillhandahalla kdannedom och kunskap
(explorativt angreppssétt) om klagomalhantering och darmed lade ner stor vikt vid insamling
av teori om amnet i allméanhet. Vi utférde dven tva forstudier — en med Konsumenternas
Bank- och Finansbyra och en annan med tre bekantas bekanta i syfte att tillhandahalla optimal
kunskap om klagomalshantering. Bada forstudierna kannetecknas av en explorativ ansats da

34



7, GOTEBORGS UNIVERSITET

% 7
iy s
) ¢/ HANDELSHOGSKOLAN

Kapitel 3: Metod

avsikten var att astadkomma en 6verblick av problemomradet. Vidare har undersokningen en
mer deskriptiv karaktdr da vi amnat undersoka och beskriva, ur ett kundperspektiv,
klagomalshanteringen inom bankbranschen och utifrdn den informationen ge
rekommendationer om hur den kan forbattras.

3.3 Kvalitativ och kvantitativ metod

Vid forskning och undersokningar bor man anvanda sig av flera olika metodsétt for att uppna
bésta resultat. Vetenskapligt brukar man skilja mellan tva olika metodiska angreppssatt —
kvalitativ och kvantitativ metod. Dessa ar tva olika tillvagagangssatt for informationssamling
och beteckningar pa hur man pa olika satt kan genomfora sociala undersokningar. Genom
dessa metoder utvecklas, anordnas och analyseras den information och data som insamlas
(Holme och Solvang, 1997). Den kvalitativa och den kvantitativa forskningen skiljer sig pa
manga olika satt daribland i synen pa samspelet mellan individen och samhallet. Den
kvantitativa naturvetenskapliga synen tar for givet att det redan finns en existerande vérld
med foreteelser som studeras. Den kvalitativa forskningen fokuserar snarare pa att studera de
processer varigenom verkligheten skapas och socialt konstrueras. Den kvantitativa metoden
har ett synsitt pa verkligheten som nagot bestaende och statiskt medan den kvalitativa bilden
av verkligheten ar av en mer foranderlig och konstruerande karaktar. Det viktiga i
sammanhanget ar att de studerar samma typ av verklighet men med olika utgangspunkter. De
respektive inriktningarna tenderar ocksa att utféra, mata och presentera studieresultat pa olika
sétt (Bryman, 1997).

Inom den kvalitativa forskningen ar det forskarens uppfattning eller forstaelse av
informationen som star i forgrunden dar man efterstravar att forstd andra individers
varldsbild. Metoden har primart ett syfte att skapa forstaelse. Den kvalitativa metoden
kannetecknas av nérhet till forskningsobjektet dar en direkt subjekt-subjektrelation mellan
forskare och undersokningsenhet &r ett maste (Holme och Solvang, 1997). Férdelen med ett
kvalitativt angreppssatt ar dess flexibilitet, bade i form av anpassning till en specifik situation
samt efter hur undersokningen utvecklar sig. Enligt Holme och Solvang (1997:79) har
kvalitativa data och metoder "... sin styrka i att de visar pd totalsituationen. En sddan
helhetsbild mojliggér en oOkad forstaelse for sociala processer och sammanhang
(systemperspektivet).” Dock ar denna metod oftast bade tids- och resurskravande.

I kvantitativa undersokningar uttrycks insamlad data i sifferform, exempelvis i procent. Den
kvantitativa forskningen &r mer strukturerad, systematisk och formaliserad da den praglas av
kontroll fran forskarens sida. Metoden definierar i forvag vilka forhallanden som ar av sarskilt
intresse, upplaggets utseende samt de tankbara svaren. Datainsamlingen utfors oftast med
hjalp av enkater eller frageformular i syfte att kartlagga problemet déar ingen storre flexibilitet
tilldelas respondenten. Den kvantitativa forskningen utgar ofta fran forskarens idéer,
exempelvis uppstéllda hypoteser, som vidare testas i verkligheten (Home och Solvang, 1997).
Styrkan i metoden ligger i att det ar mojligt att na manga respondenter pa ett kostnadseffektivt
satt samtidigt som informationen mojliggér generalisering. Dock menar Jacobsen (2002) att
nackdelen med kvantitativa metoder &r att man inte kan ga in pa djupet i en specifik fraga
samt att mojlighet for foljdfragor ar begréansad.

Dessa tva inriktningar framstalls oftast som ofdrenliga. Forskningen har lange praglats av den
naturvetenskapliga och darmed kvantitativa inriktningen vilket i praktiken manga ganger har
inneburit konflikter de tva inriktningarna emellan. Dessutom har den dominerande
samhéllssynen langre préaglats av installningen att den kvantitativa forskningen pa ett battre
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och mer precist satt kan mata och prova olika teser. Pa senare tid har den kvalitativa
forskningen dock alltmer okat i anseende och giltighet, i synnerhet i samhéllsvetenskapliga
sammanhang. Bryman (1997) anser att konflikten mellan dessa inte alltid &r konstruktiv.
Snarare anser han att de tva skolorna bor se pa varandra som tva forskningstraditioner som &r
olika bra lampade for olika typer av studier. Varje studie kraver sin ratta metod och den bor
saledes valjas med omsorg. Den typ av resultat som efterstravas eller hur
undersokningsproblemet formuleras kan i viss man vara ledstjarnan i valet av metod
(Bryman, 1997; Patel och Davidson, 2003).

3.3.1 Val av metod

Bakgrunden till valet av metod bor grunda sig i den fragestallning som undersokningen
bygger pa. Trost (2005) menar att val av metod ska ske i anslutning till val av teoretiskt
perspektiv och det aktuella syftet med undersokningen. Med utgangspunkt i detta
resonemang och efter noga 6vervagande kom vi fram till att en kvantitativ ansats bast lampar
sig for var studie — mycket mot bakgrund av att studien ar en branschstudie (som bor omfatta
relativt manga respondenter). Dock har bada férstudierna en mer kvalitativ karaktar da denna
typ av metod mojliggjorde storre flexibilitet samt lat oss féra en dialog med respondenterna
och pa sa vis tillat oss att vara lyhorda for nyanserad information. | enlighet med den
kvalitativa metoden valde vi att utféra en telefonintervju med en sakkunnig respondent pa
Konsumenternas Bank- och Finansbyra i syfte att dels fa en djupare forstaelse av
klagomalshantering och dels for att fd en inblick i problemomradet. Intervjuerna med
bekantas bekanta kannetecknades dven de av en kvalitativ form da andamalet var forstaelse
och att fa en bild av respondenternas upplevelse och agerande i klagomalssammanhang i den
svenska bankbranschen. Forstudiernas utfall underlttade bearbetningen av huvudstudien, det
vill sdga gjorde det lattare att analysera och ta stéllning till utfallet av enk&tundersokningen.

Vidare karaktariseras huvudstudien av ett kvantitativt angreppssatt, dar vi for att uppna storre
bredd i uppsatsen valde att genomfdra en enk&tundersokning som syftar till att mata
kundernas agerande, installning och upplevelser av bankbranschens klagomalshantering.

3.4 Primar- och sekundardata

Vad avser informationssamlandet finns det tva huvudtyper av data att samla in, namligen
primér- och sekundéardata.

o Primardata kan beskrivas som forstahandskalla, vilket innebéar att forskaren samlar
in nya data vilka har en direkt koppling till undersékningens syfte, det vill séga
datainsamlingen &  anpassad till en  specifik  problemformulering.
Informationsinsamling av primérdata kan ske genom exempelvis observationer,
enké&ter och intervjuer. Denna form av informationsinsamling sé&gs vara av positiv
karaktar da forskaren sjéalv har en viss grad av kontroll éver omstandigheterna som
kan paverka tillforlitligheten. Dock &r det tidskravande och i vissa fall kostsamt att
endast anvanda primara kallor (Jacobsen, 2002:25).

o Sekundardata kallas for andrahandskalla och &r information som forskaren inte
insamlat direkt fran kéllan. Denna metod har fokus pa data som utforts tidigare av
andra forskare for annat &ndamal. Trots att informationen som finns tillganglig inte
ar direkt anpassad till den specifika problemformuleringen finns det material som
generellt beror &mnet ifraga. Vid insamling av sekundardata &r det viktigt att ha ett
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kritiskt forhallningssatt till den information som aterges da denna typ av data inte ar
lika tillforlitlig och bor 6vervégas i resultatets trovardighet (Jacobsen, 2002:28)

3.4.1 Val av data

| var uppsats anvander vi oss av bade primar- och sekundardata. Sekundardata har utgjort
grunden i forskningen for att skapa forstaelse inom dmnet. Vara sekundardata harror framst
fran kurslitteratur inom marknadsforingsomradet, vetenskapliga artiklar och rapporter,
tidigare uppsatser samt olika Internetkallor (till exempel fi.se och bankforeningen.se). Vara
primardata bestar av tva forstudier utforda med Konsumenternas Bank- och Finansbyra och
tre bekantas bekanta samt en mer omfattande huvudstudie som bestar av en
enkatundersokning utford bland ett urval privatkunder som av olika anledningar har varit
missndjda med sin bank.

3.5 Forstudiernas praktiska genomfoérande

I enlighet med ett kvalitativt angreppssatt har vi valt att utfora kvalitativa intervjuer eftersom
vi efterstrdvade mojligheten att fora en dialog med respondenten, resonera Kkring
fragestéllningar samt vara lyhorda for information som kunde ge oss nya infallsvinklar och
angreppssatt pa forskningsproblemet. Eftersom malet inte var att stromlinjeforma eller
rationalisera detta empiriska material, utan snarare eftersoka nyanserad information, kravdes
denna typ av flexibilitet i intervjuforfarandet (Trost, 2005). Da en av vara respondenter i
forstudien, Susanne Johansson, Konsumenternas Bank- och Finansbyrd, ar stationerad i
Stockholm valde vi att utfora en telefonintervju med henne. Intervjun &gde rum torsdagen den
23 april 2009 klockan 15.00. Valet av henne som intervjuobjekt grundar sig i att hon &r
verksam inom en opartisk radgivningshyra vilket pa sa vis gav oss en objektiv bild av
klagomalshantering i den svenska bankbranschen. Vidare var syftet med denna intervju att
kvalitetssakra var huvudstudie.

Karaktéristiskt for den kvalitativa intervjun ar dess tekniska utformning och dess likhet med
ett vardagligt samtal (Bryman, 1997). Vi hade dock ett antal Gvergripande fragor som vi ville
stalla till respondenterna och anvande darmed en halvstrukturerad intervjuguide da den pa ett
enkelt satt gav intervjuerna en struktur (se bilaga 3: Enkét). Guiden minskar risken att komma
ifran amnet och forenklar for bade intervjuare och respondenter att behalla fokus i intervjun.
Vidare kannetecknades intervjuformen av en lag grad av standardisering da den tillater storre
variationsmajlighet. Trost (2005:19) menar att lag grad av standardisering innebar att "Man
formulerar sig t.ex. efter den intervjuades sprakbruk, man tar fragorna i den ordning de
passar och den intervjuade fa garna styra ordningsfoljden, foljdfragor formuleras beroende
av tidigare svar.”

| en kvalitativ undersokning maste intervjuguiden inte alltid kodas. Anledningen till det ar att
vid personliga intervjuer, eller i detta fall telefonintervjuer, hander det ofta att respondenten
talar runt omkring frageformuldret och att naturliga foljdfragor kan uppkomma under
intervjuns gang. Darmed valde vi att utforma en intervjuguide vars karaktar praglas av
dppenhet och omfattar en rad teman/omraden och forslag till relevanta fragor. Anledningen
till detta slag av intervjuguide &r att undvika att leda respondenten i syfte att erhalla sa ostyrda
och opaverkade svar som mojligt men anda halla ramar som vagleder under samtalets gang.
Pa detta vis ar det intervjun i sig som bestammer ordningsféljden vilket innebar att fragorna
inte kan stallas i en viss ordning. Avsaknaden av en viss ordning, vad avser fragornas foljd
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och form, lamnar ett stort utrymme for varje enskilt samtal att utformas pa sitt specifika sétt.
Vidare framhéver Trost (2005) att guiden dock maste tacka det aktuella &mnet i stort.

Vid utformningen av intervjuguiden valde vi att utga fran de informationsbehov som var
uppstallda i problemanalysen och uppsatsens syfte. Fragorna skickades via mail i forvag, till
alla respondenter som narvarade i vara forstudier, for att de tillfragade skulle fa mojlighet att
forbereda intervjun och mojlighet att kunna besvara alla fragor. Respondenterna fick tid att
lasa igenom fragorna innan de stalldes vilket minskade risken for feltolkning. Vidare fanns
aven mojlighet att komplettera svaren efter ytterligare avstdimning med respondenterna.

3.6 Malpopulation och urvalsram

3.6.1 Malpopulation

En population kan definieras som en grupp individer, objekt eller métvarden som &r av
intresse for en statistisk undersékning. En population ar en grupp som man narmare Vill
undersoka dar dess egenskaper och attityder bor ligga till forgrund (aktiesite.se).

Vi har utgatt fran en population som bestar av privatpersoner, bade man och kvinnor, som &r
kunder i en bank. Anledningen till att vi har valt att studera privatkunder ar att foretagskunder
inte framfor missnodje i lika stor utstrackning som privatkunderna. Vidare har vi valt att
begransa populationen till att endast innefatta individer som har befunnit sig i Géteborg vid de
olika undersokningstillfallena.

Vi valde att sta vid ett flertal olika centrala platser i Goteborg vid olika tidpunkter pa dagen
och vid olika veckodagar i syfte att fa en sa stor spridning som majligt bland de tillfragade.
For att minimera bortfallet valde vi platser som pa olika satt kunde gynna undersékningen och
oka svarsfrekvensen. Exempelvis genomforde vi enkatundersokningar pa Centralstationen
och vid Nils Ericson Terminalen dar folk redan satt ner och vantade pa buss eller tdg och
darmed hade tid att fylla i enkaten. Vi anser att detta tillvagagangssatt har skapat storre
mojligheter att genomfora enkatstudien och foérhoppningsvis inneburit mer sanningsenliga
svar da respondenterna hade gott om tid pa sig att svara i vantan pa tag respektive buss.

Vidare avser vi endast att inkludera personer 6ver 18 ar da yngre individer inte ar myndiga
och ar begrénsade i forfogandet 6ver sin egen ekonomi. Eftersom syftet med uppsatsen &r att
kartlagga missndjda  bankkunders installningar, agerande och upplevelser i
klagomalssammanhang skulle det ideala vara att avgransa malpopulationen till att endast
inbegripa individer som genomfort ett klagomal till sin bank. Detta var dock inte mojligt
eftersom vi inte hade tillgdng till bankernas databas med registrerade klagomal. Darmed
tillfragades alla forbipasserande som befann sig pa plats vid undersokningstillfallena. |
efterhand valde vi att bortse fran alla svaranden som inte varit missnojda med sina banker da
dessa inte var relevanta for var studie.

3.6.2 Urval och representativitet

For att kunna genomfora en enkatundersokning maste en eller flera malgrupper forst
definieras. Ett urval &r en representativ delméngd av en hel population, vilket innebéar att
urvalet ska ha samma férdelning som populationen nar det galler den egenskap som ar av
intresse. Idealet for forskare ar att alltid kunna studera hela populationen, men onekligen ar
detta ekonomiskt omojligt att genomféra och darmed valjer forskare oftast att gora stickprov
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(Trost, 2007). Man brukar i detta sammanhang skilja mellan slumpmaéssiga och
ickeslumpmassiga urval. Ett slumpmaéssigt urval eller sannolikhetsurval sker nar
intervjupersonen &ar utvald pa ett sadant satt att var och en i populationen har lika stor
sannolikhet att bli utvald. Ett ickeslumpmaéssigt urval kan anvdndas nar den totala
populationen inte ar kand. D& kan ett urval istéllet géras med hjalp av ett strategiskt urval. Ett
strategiskt urval ar lampligt nér sdrskilda foreteelser ska undersdkas och forskaren sjélv kan
valja undersokningsenhet. Detta var fallet i denna studie da vi saknade information om den
totala populationen. Vi utférde ett sannolikhetsurval dar vi forsokte gora ett sa slumpmassigt
urval som mojligt genom att sta vid ett tjugotal olika platser vid ett flertal olika tillfallen.

3.7 Enkéatundersokning

En enkatundersokning innebdr att ett segment av en viss population undersoks vid en utvald
tidpunkt. Information samlas in i syfte att underséka samband mellan olika variabler
(Bryman, 1997). En enkat ar ett formular som oftast innehaller fragor med till stor del fasta
svarsalternativ, dock kan det forekomma Oppna fragor dar respondenten fritt far svara med
sina egna ord. Innan man paborjar att utarbeta en enkét ar det viktigt att ha klart for sig vad
syftet med undersokningen ar, vilken malgrupp man vander sig till och hur denna ska nas
samt hur bortfallet skall motverkas pa basta maéjliga vis. Inledningsvis &r det viktigt att tanka
pa olika for- respektive nackdelar med en enkatundersokning for att avgéra om denna form av
datainsamling &r den optimala undersokningsmetoden i det specifika fallet (Trost, 2007).

Fordelen med en enkatundersokning ar att ett stort urval kan nas for en relativt liten kostnad
samtidigt som den mojliga geografiska rackvidden ar stor. Genom att mer tid tilldelas
respondenten kan denne ostort svara pa fragorna vilket medfor till mer genomtankta svar an
vid en intervju till exempel dar respondenten i vissa fall kan kanna tidspress. |1 och med att ett
enkatformular innehaller standardiserade frageformuleringar och svarsalternativ blir resultatet
lattare att tolka. Vid en enkatundersokning utesluts intervjueffekten. Respondenten péaverkas
med andra ord inte av forskarens satt att stdlla fragor pa. Den Okade mojligheten till
anonymitet vid undersokning av detta slag, speciellt vid sa kallade “kénsliga” fragor, bidrar
aven till mer &rliga svar. Dock ar risk for bortfall vid enkdtundersokningar storre &n vid
intervjuer och orsakerna bakom bortfallen ar oftast okanda. Likasd &r antalet fragor
begrénsade och vid oklarheter och tvetydighet finns ringa mangd utrymme for forklaring.

Vid utformning av en enkdt bér man &ven ta hansyn till de olika svarsalternativen;
standardiserade svar, éppna svar eller en kombination av bada. Det ar mojligt att kombinera
dessa tva svarskategorier i en och samma fraga i syfte att fa ett motiverat svar. En annan
viktig aspekt att ha i atanke ar att svarsalternativen ska kodas i form av siffror for att de sedan
ska kunna analyseras och jamforas. Standardiserade svarsalternativ &r lattare att koda an
dppna svar men i de fall dar man vill ha mer specificerade svar ar det anda fordelaktigt att
anvanda Oppna svar. FOr att minska felaktiga svar och bortfall dr det viktigt att ha
svarsalternativ som till exempel “vet ej” och har ingen asikt”, for de respondenter som é&r
osakra pa sina asikter och varderingar. De svarsalternativ man valjer maste vara uttmmande,
det vill séga att alla tankbara svarsalternativ ska finnas med, men dock inte for manga,
samtidigt som det inte far finnas flera alternativ som ar snarlika (Trost, 2007).
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3.7.1 Huvudstudiens praktiska genomférande

Som tidigare ndmnts kan utformningen av enkater variera i utseende och form. Man brukar
oftast tala om Gppna och icke 6ppna fragor eller strukturerade och icke strukturerade fragor.
Med andra ord om fragorna ar forsedda med fasta svarsalternativ eller inte. Bada ovanndmnda
fragetyper har sina for- respektive nackdelar. Oppna fragor vid enkatundersokningar &r
vanligen tidsodande och kan uppfattas som anstrangande for svaranden vilket kan leda till
stort bortfall. Fordelen med icke strukturerade svarsalternativ kan bland annat vara att
forskaren far nya infallsvinklar. Vid strukturerade fragor kan fordelen vara att samtliga fragor
besvaras samt att det & mindre tidskravande for svaranden vilket alltid ar positivt. Dessutom
far forskaren precisa svar som &r lattare att tolka och sammanstalla. Nackdelen med icke
oppna fragor ar det faktum att forskaren i teorin har kontroll dver svaren da det &r han/hon
som konstruerar svarsalternativen. Vi utforde en enkatundersokning med femton slutna fragor
med ett flertal svarsalternativ och utrymme for ytterligare kommentarer (se bilaga 3: Enkat).
Fragorna formulerades utifran den teoretiska referensramen dar syftet var att tacka alla vara
informationsbehov.

Vanligtvis skiljer man mellan postenkéater och gruppenkater. Av namnet framgar det tydligt
att postenkater sands med post men utdelningen kan ocksa ske personligt exempelvis pa gatan
eller dylikt. Vi har valt att personligen leverera och dela ut vara enkater till cirka 500 personer
i GOteborg (varav 153 var missndjda med sin bank och besvarade enkaten). Vi har valt det hér
tillvagagangssattet framst pa grund av den geografiska narheten men vi ansag aven att denna
metod ar fordelaktig da det kan reducera bortfallet. Enkatundersékningen utfordes vid tio
olika tillfallen som agde rum pa ett tjugotal olika platser i centrala Goteborg. Exempel pa
platser som vi valde att genomfdra undersokningen pa var bland annat Centralstationen, Nils
Ericson-terminalen, Géteborgsoperan, Drottningstorget, Lilla Bommen, Goétaplatsen, Gustav
Adolfs torg, Slottsskogen med flera. Dessa platser valdes pa grund av deras stora rorlighet av
manniskor, variation och centrala lage. | syfte att fa en bred spridning som innefattar ett sa
heterogent urval som mojligt valde vi att sta pa olika platser vid olika tidpunkter pa dygnet.
Véadret var dven en avgorande faktor vid val av undersékningsplats. Under en varm och solig
dag spenderade vi manga timmar i Slottsskogen da det goda vadret var till férdel bade vad
avser den stora massan men aven manniskors humor och vilja att medverka i underékningen.
For att minimera bortfallet valde vi platser som pa olika satt kunde gynna undersékningen och
Oka svarsfrekvensen — exempelvis Centralstationen och Nils Ericson-terminalen dar resenérer
redan satt ner i lugn och ro och véntade pa buss eller tdg och darmed hade tid att fylla i
enkéten.

Vad vi anser har varit en fordel med den personliga utdelningen av enkater ar att vi som
distributorer och insamlare av svaren kan klargora eventuella missforstand eller fragor direkt,
samtidigt som svarsfrekvensen vanligtvis brukar vara hogre och kostnaden oftast minimal.
Det som &r mindre fordelaktigt med att dela ut enkater personligen &r det faktum att svarande
kan kanna sig stressade av var ndrvaro. Ytterligare en nackdel kan vara att den svarande
kanner att dennes anonymitet ar inskrankt vilket kan leda till att denne svarar sa som den tror
att forskaren onskar. Var upplevelse av det faktum att vi personligen delade ut enkaterna var
dock dverlag positiv. Under de olika enkatundersokningstillfallena uppstod inga direkta
oklarheter. Respondenternas tilldelades all tid de behdvde vid besvarandet vilket vi anser
formodligen resulterar i mer sanningsenliga svar. Vidare tycker vi att vi har varit objektiva, sa
gott det gar, dd vi anstrangt oss att inte paverka respondenternas svar pa nagot vis.
Sammantaget bedomer vi att det var en fordel att vara pa plats och finnas tillgangliga for de
svarande.
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Slutligen kodades och sammanstalldes svaren fran enkatundersokningen i statistikprogrammet
SPSS version 17.0, dar vi kunde omvandla svaren till statistiska uppgifter och diagram samt
utfora olika korstabuleringar for att finna eftersdokta samband och liknelser. Vi har valt att
redovisa resultaten av enkdatundersokningen i form av diagram och tabeller i syfte att
underlatta for lasare och for att gora det sa 6verskadligt och tydligt som majligt.

3.8 Trovardighet

3.8.1 Validitet

Enligt Trost (2007:122) innebér validitet eller giltighet att en undersdékning méter det som &r
amnat att matas. Vidare understyrker Patel och Davidson (2003) vikten av att uppsatsens syfte
dverensstammer med undersokningens form. Huruvida en studie karaktariseras av en lag eller
hog validitet beror pa valet av metod.

| var undersokning har vi i storsta méjliga man forsokt mata det vi avsett att mata. Vi har
stallt fragor som har i syfte att besvara var fragestallning samt syfte. Enkatens form
kdannetecknas av lattforstaeliga och tydliga fragor for att underlatta forstaelsen for
respondenterna. Enkaterna testades pa bekanta innan sjalva undersokningen genomfordes i
syfte att undvika svarigheter och tvetydighet vilket i sin tur har 6kat validiteten i uppsatsen.
Vidare skall fragorna utgora en bra grund samt besvara de problemformuleringar som studien
har, vilket vi anser varit fallet i denna undersokning, da enkatundersokningen varit
valutformad med standardiserade fragor. Slutligen utforde vi tva forstudier i syfte att prova
bland annat &mnets relevans samt lade ner mycket tid pa teoriinsamling vilket dven paverkat
validiteten i positiv bemarkelse.

3.8.2 Reliabilitet

Nar en undersokning genomfors efterstravar forskaren standigt att na sa hog tillforlitlighet
som mojligt, det vill sdga man efterstravar att uppnd ett trovardigt resultat. Trost (2007:64)
definierar reliabilitet ... att en mdtning dr sa att sdga stabil och inte utsatt for t.ex.
slumpinflytelser, alla intervjuare skall fraga pa samma satt, situationen skall vara likadan for
alla...”. Reliabilitet innebar att méatprecisionen granskas och pa sa vis kan méatfel minimeras.
Dock ar det svart att avgora resultatets grad av tillforlitlighet. Nar ett matresultat ar stabilt
betyder det att reliabiliteten ar hog och vice versa. Resultaten &r da oberoende av forskaren
och samma resultat uppnas vid anvandning av samma matinstrument. Trost (2007:64) asyftar
fyra komponenter som dr avgorande vid matning av reliabilitet, ndmligen:

o Kongruens vilket beror likheten mellan fragor, och ska avse att mata samma sak.

o Precision berdr intervjuarens stt att registrera svar; det kan naturligtvis ocksa vara
fraga om hur den svarande kryssar i rutorna i ett enkatformular.

o Objektivitet har att gora med skilda intervjuares satt att registrera - om de registrerar
samma sak likadant &r objektiviteten hog.

o Konstans beror tidsaspekten och forutsatter att fenomenet eller attityden, eller vad
det kan vara fraga om, inte dndrar sig.

I enlighet med de ovannamnda fyra komponenter, vilka tillsammans utgdr begreppet
reliabilitet, anser vi att var undersokning praglats av hog tillforlitlighet. Det som starkt
studiens reliabilitet &r bland annat frageformularets form, som bestar av likartade fragor som
har i syfte att studera ungefar samma foreteelse for att kunna fanga studieobjektets alla
nyanser. Vidare bestar frageformularet av enkla satser med begripliga och vardagliga ord,
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vilket ofta kan medfora storre mojligheter till att alla respondenter uppfattar fragorna pa
samma vis. Frageformularets typografiska utformning ar nagot som vi har arbetat noga med i
syfte att uppna sa hog precision och tillforlitlighet i studien som majligt. Vidare har stort
fokus tilldelats frageformulérets estetiska form i syfte att skapa en tilltalande och
intressevackande enkat. Slutligen anser vi att tillforlitligheten och déarmed resultatens
noggrannhet och giltighet dr av hog karaktar da vi i storsta mojliga man har forsokt vara
objektiva utan att paverka respondenternas svar pa nagot vis. Var huvudstudies reliabilitet
baseras pa att vi har utgatt fran ett strukturerat enkatformular dar vi alla tre forfattare har
narvarat vid samtliga undersokningstillfallen och pa sa vis haft samma forfarande. Under de
olika enkatundersokningstillfallena uppstod inga oklarheter. Respondenterna tilldelades all tid
de behdvde vid besvarandet vilket vi bedémer resulterar i mer sanningsenliga svar. Onekligen
skulle undersokningens utfall sannolikt ha blivit annorlunda om studien &gt rum i en mindre
stad i Sverige eller vid nagon annan undersokningsplats eller tillfalle, sarsklit torde gélla om
undersokningen enbart utférts bland kunder pa olika bankkontor (eftersom de da skulle
befinna sig i den “ritta” kontexten for undersdkningen).

3.8.3 Kallkritik

Felkallor ar vanligt forekommande under en uppsatsstudie. Denna studies ringa storlek tillater
inte forskning av omfattande karaktar pd grund av aspekter som berér bade tid och resurser.
Darav &r det viktigt att ta hansyn till och granska alla eventuella fel som kan uppkomma under
en studiens gang. Enligt Thurén (2001:137) definieras kalla som ursprunget till var kunskap.
Kallkritik daremot ar vetenskapen om hur en kallas informativa innehall bor analyseras och
bedémas, det vill sdga det handlar om att inta en kritisk hallning. Vidare framhéver Thurén
att flera aspekter bor uppmarksammas vid kéllkritisk granskning, bland annat dkthet, distans,
oberoende, tendensfrihet, urval, tolkning etcetera. Med héansyn till kéllkritikens kriterier har vi
noga valt ut vara kallor dar stor moda lagts ner pa dessas relevans och innehall. Vi bedomer
vara kallor vara aktuella och kunskapsgivande 6verlag och darmed lampliga for uppsatsen och
for besvarandet av dess syfte. Dock ar det vasentligt att framhalla att klagomalshantering ar
ett omfattande amne och att flera forskare skrivit om amnet i frdga. Andock &r forskning om
klagomalshantering inom bankverksamhet vad avser den svenska marknaden knapp. De flesta
vetenskapliga artiklar vi har utgétt fran bygger pa studier utférda framst i USA och
Storbritannien, vilkas resultat inte alltid kan tillampas pa svenska forhallanden. Resultatet
hade onekligen blivit annorlunda om vi hade fordjupat oss &nnu mer i &mnet, om sa majligt.
Vidare hade troligtvis uppsatsen fatt en storre bredd och trovardighet om ett annu storre urval
av missnojda bankkunder tillfragats. Det dar daven majligt att vi hade fatt en nagot forandrad
bild av @mnet om alla banker och personer verksamma inom dem deltagit i undersokningen da
vi pa sd vis hade kunnat jamfora och finna likheter/skillnader mellan aktér- och
kundperspektivet. Detta blev, pa grund av studiens tidsram, inte méjligt men var mening &r att
detta skulle kunna vara intressant for andra forskare att studera i en annan undersékning inom
ramen for klagomalshantering i den svenka bankbranschen.

Vidare dr det av vikt att namna att en omfattande del av vara sekundérdata bestar av material
hamtad fran Internet. Internet har idag blivit ett centralt medium for bland annat
kunskapsinhamtning, men dess trovardighet kan ibland ifragasattas. Materialet pa Internet &r
generellt sett inte granskat i samma utstrackning. Vi har emellertid forsokt anvanda oss utav
palitliga och tillforlitliga ekonomirelaterade hemsidor sasom E24, Privata Affarer,
Finansinspektionen och Allménna reklamationsndmnden.
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Avslutningsvis ar det vésentligt att understyrka att vi valt att utféra en enkatundersékning
med dryga 500 tillfragade bankkunder, varav 153 respondenter, under cirka tio olika tillfallen
pa ett tjugotal olika platser. Vi har medvetet styrt urvalet i syfte att forsoka erhalla en sa
heterogen grupp som majligt och skapa en stor spridning, vilket i sig kan ha paverkat utfallet.

3.9 Overgripande undersokningsansats

| figur 3.1 nedan askadliggor vi de metoder, vetenskapliga ansatser och
undersokningsansatser som vi har valt att arbeta med i var uppsats. Ruta med rod bard
representerar den valda ansatsen i forstudien medan ruta med gul bakgrund representerar vald
ansats i huvudstudien. Ruta som har bade rod bard och gul bakgrund representerar en ansats
som har valts i bade for- och huvudstudie. Ruta med streckad linje representerar en ansats
som har beskrivits i detta metodavsnitt men som inte har lampat sig for var studie och darmed
inte har valts.

Figur 3.1 Uppsatsens 6vergripande undersokningsansats

: : Kvalitativ Intervju
1 Deduktion : —| Explorativ |—
1
b : ~| Priméar
Metod- : _ : o
oversikt : Induktion : — Deskriptiv. | Kvantitatiy  — Enkat
| 1
ot 1 | Sekundar
, Hypotes-
Abduktion [—' 1 prévande :
L |
= huvudstudie
= forstudie
= forstudie + huvudstudie
' 1
1 1 B .
L . = beskriven ansats som inte har valts
Kaélla: Egen
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4 Resultat och analys

Kapitlet avser att behandla resultaten av var forskning kring hur missnéjda privatkunder i
bankbranschen upplever klagomalshanteringen i svenska banker och hur de agerar vid
missndje. Nedan presenteras utforligt en bild av vad studien resulterat i baserat pa den
teoretiska referensramen, intervjuer, enkatundersokningar och litteratur.

4.1 Inledning

| var kvantitativa enkatundersokning har vi tillfragat 460 stycken bankkunder varav 153
stycken (33,3 %) svarade att de varit missndjda och 299 stycken (65 %) att de inte varit
missndjda med sin bank under det senaste aret (se figur 4.1). Atta stycken (1,7 %) hade ingen
uppfattning eller svar pa fragan. Aldersfordelningen bland de 153 respondenter som svarade
att de varit missndjda med sin bank framgar av tabell 4.1. Med respondenter avser Vi
fortsattningsvis de kunder som har angivit att de har varit missndjda med sin bank.

Tabell 4.1 Alderférdelningen bland respondenterna

Aldersgrupp Antal Andel (%)
18-32 ar 64 41,8
33-47 ar 30 19,6
48-62 ar 39 25,5
63-77 ar 16 10,5

> 78 ar 4 2,6
TOTAL 153 100,0

Kélla: Egen

En viktig kommentar till enkatundersokningen &r att respondenterna uppfattade fragan kring
om de varit missndjda med sin bank under det senaste aret pa nagot olika satt. De
respondenter som svarade att de har varit missndjda med sin bank hade frdmst upplevt ett
personligt missnoje (det vill séga att de personligen hade blivit drabbade pa nagot satt) men
det fanns dven de som var missnodjda med sin bank i stort, det vill s&ga med bankens chefer,
ledning, utdelade bonusar etcetera.
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Figur 4.1 Andel missnojda med sin bank under det senaste aret

Har du varit missnéjd med Din bank under det senaste aret?

HJa
H Nej

M Vet gj

Kélla: Egen

Som framgar av figur 4.2 visar undersokningen att kundernas missnoje framst géller kort
(22,2 %), bankkonton (22,2 %) och radgivning (21,6 %) — ett resultat som inte helt
Overensstammer med vad som framkom under forstudien med Konsumenternas Bank- och
Finansbyrd, dar lanerelaterade klagomal lag hogt pa listan. | var undersékning ar
lanerelaterade klagomal inte lika framtradande utan utg6r nitton procent av de framforda
klagomalen, vilket aven ar fallet med klagomal relaterade till bankernas Internettjanster (19
%). Var forklaring till att missndje kring bankkonton hamnar hogt bland klagomalen &r att
inldningsrantorna numera &r sa laga att kunderna knappast erhaller ndgon ranta alls pa sina
sparkonton, vilket kan ha skapat en del missndje. Undersokningen som Konsumenternas
Bank- och Finansbyrd (KBF) redovisar, dar kontorelaterade klagomal inte &r lika
framtradande, grundar sig pa en annan tidsperiod da rantelaget var annorlunda och da
inldningsrantorna var betydligt hogre.

Figur 4.2 Produktomraden som klagomalen ror

Vilket/vilka drenden gillde ditt missnoje?

B Kort

B Radgivning

m Virdepapper
HLan

B Internetbanken
m Bankkonto

B Forsdkringar

m Ovrigt

Kalla: Egen
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Awven Internetbanken (19 %) visar sig i var undersokning vara en kalla till missnoje — vilket vi
till stor del tror beror pa tekniska komplikationer med Internettjansterna, exempelvis tekniska
avbrott men aven pa fel som kunderna sjalva har orsakat (till exempel slagit fel koder i
tjansten).

Minst klagomal ror forsékringar som enbart utgor 3,3 procent. Var forklaring till detta ar att
forsakringar &n sa lange bara utgor ett relativt litet produktomrade i bankbranschen, sarskilt
inom storbankerna. Dock anser vi att detta produktomrade kommer att vaxa i omfang vilket
sannolikt kommer att leda till ett 6kat antal klagomal rérande forsékringar i framtiden.

Figur 4.3 Orsaker till varfér missnojet uppstod

Varfor uppstod ditt missnéje?

B Dalig information av banken
B Banken gjorde fel

B Daligt bemotande av banken
B Tekniska fel

B Langsam hantering av banken

m Jag gjorde fel

Annat

Kélla: Egen

Resultatet av var studie 6verensstammer till viss del med det som framkom under férstudien
med KBF, det vill saga att den framsta orsaken till kundernas missnéje ar dalig information
fran bankens sida. 37,3 procent av de som varit missnojda med sin bank angav att missnojet
berodde pa dalig information fran bankens sida. Aven misstag och felaktigheter frdn bankens
sida ar en starkt bidragande faktor till kundernas missnoje da 32,7 procent svarade att detta
var orsaken till missnojet.

Da bristande information till kunderna ar en starkt bidragande orsak till kundernas missndoje
har de svenska bankerna uppenbarligen mycket att forbattra nar det géller
informationsgivningen gentemot sina kunder, inte minst da produkt- och tjansteutbudet hela
tiden oOkar i omfattning och komplexitet 1 bankerna. En strategi rorande
informationsgivningen skulle kunna vara att se till att anpassa informationen efter respektive
kundgrupp. Var beddémning &r att denna strategi successivt haller pa att implementeras i
bankerna men befinner sig &n sa lange i sin linda och har saledes stor potential att utvecklas
och forbattras, vilket i sin tur kan medfora ett reducerat antal klagomal rérande
informationsbrist. En mer utforlig diskussion kring detta aterfinns under slutsatser och
rekommendationer.
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Inte helt Overraskande dr misstag orsakade av kunderna sjalva minst markant bland alla
missndjen. 3,9 procent anger att de sjalva hade orsakat uppkomsten av sitt missnoje. En
kommentar till detta resultat ar att manga kunder troligtvis inte vill erkanna att det var de
sjalva som orsakade problemet som ledde till deras missnoje. Till exempel kan det handla om
att kunden slagit in fel kod i bankomaten och kortet blivit uppslukat utomlands och semestern
darmed ar forstord, nagot som kunden sedan skyller pa banken.

| det foljande kommer vi att presentera resultat och analys av respektive forskningsfraga med
tillhérande informationsbehov. Vi vill passa pa att tillagga att vi har gjort ett medvetet val att
exkludera viss information som har framkommit i enkatundersokningen — framfor allt galler
det olika typer av noteringar som nagra av respondenterna har gjort pa enkatformularen som
vi bedomer saknar relevans for syftet med var studie.

4.2 Forskningsfraga 1: Hur agerar missnojda privatkunder i
klagomalssammanhang i den svenska bankbranschen?

4.2.1 1vilken utstrackning och till vem sprider en missndjd bankkund negativ
Word of Mouth?

Undersokningen visar att de som har varit missndjda med sin bank under det senaste aret
framforallt sprider negativ Word of Mouth (WoM) till vanner och familj. Figur 4.4 visar att
52,3 procent av de tillfragade angav att de spridit sitt missndje till vanner och familj medan
49,7 procent angav att de vant sig till sin bank, vilket innebér att fler har valt att vanda sig till
vanner och familj &n till sin bank med sitt missndje. Tillaggas bor att en och samma kund kan
ha framfort missnojet bade till sin bank och till vanner och familj.

Nagot 6verraskande ar att hela 23,5 procent av de som har varit missnéjda svarar att de inte
har framfort sitt missndje till ndgon. Zeithaml och Bitner (2000) benamner denna kundgrupp
passives, och i sammanhang som rér WoM utgor dessa ingen fara eftersom de sallan sprider
negativ. WoM till sin omgivning. Daremot boér de svenska bankerna se det som ett
varningstecken att det nastan ar en fjardel av de missndjda kunderna som helt haller inne med
sitt missnoje och pa sd vis hammar bankernas forbattringsarbete vilket kan tyda pa en
organisation som inte ar klagomalsvanlig. Enligt Zeithaml och Bitner (2000) &r det generellt
sett valdigt fa kunder, cirka 5-10 procent, som framfor sina klagomal direkt till foretaget. Om
ett klagomal val framfors menar Bateson (1995) att det respresenterar cirka nitton andra
missnojda kunder med likande problem men som valt att inte framféra sina klagomal, vilket
ar nagot som den svenska bankbranschen borde ta till sig. Var bedémning ar att manga
svenska bankkunder kanner att det inte gor nagon nytta att framfora sitt missnoje till bankerna
da det inte blir battre av det. | var undersokning framkommer att 35 procent av de missndjda
kunderna anser att det inte blir battre av att framféra sitt missndje till banken.

Att manga respondenter vander sig till vanner och familj med sitt missnoje tyder pa att det
finns en betydande andel kunder i den svenska bankbranschen som Zeithaml och Bitner
(2000) ben&mner irates och activists, det vill sdga kunder som, i stor utstrdckning, tenderar att
sprida negativ WoM till andra. Irates dverger foretaget och byter till konkurrenters tjanster
samtidigt som de berdttar om sitt missnoje for anhoriga medan activists tenderar att klaga till
alla som ar villiga att lyssna, inklusive det berdrda foretaget, och ar overtygade om att
klagomal far positiva foljder. Vidare benamner Zeithaml och Bitner (2000) individer som inte
tenderar att sprida negativa asikter till andra passives och voicers. | var studie kan vi
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identifiera individer ur alla fyra kategorier och en utforligare analys kring de olika
klagomalsindividerna foljer under avsnitt 4.2.5.

Vi kan ocksa konstatera att det finns manga kunder i den svenska bankbranschen som framfor
sitt missnoje inte bara till banken utan ocksa till sekundar part (familj och vanner), vilket de
svenska bankerna bor se allvarligt pa eftersom mottagarna av negativ WoM i sin tur kan
komma att sprida detta missndje vidare till andra. Tidigare forskning har visat att den
genomsnittliga missnéjda kunden sprider negativ WoM till 10-20 andra personer (Bateson,
1995), medan den genomsnittliga néjda kunden endast sprider positiv WoM till tre personer
(Silverman, 2001). Vidare har det i sammanhang som ror negativ WoM inte heller nagon
betydelse om mottagaren av den negativa informationen har sett eller testat pa
tjansten/produkten/foretaget som missngjet rér, mottagaren kommer att sprida negativ WoM
till andra dnda (Marquis och Filiatrault, 2002). | tidigare forskning har det framkommit att
bankkunder som har utsatts for negativ WoM i genomsnitt yttrar sju negativa saker om sin
huvudbank till sin omgivning (Aaron, 2006).

| sammanhanget ar det viktigt att beakta att kundens missndje, som leder till negativ WoM,
sprider sig mycket snabbare och till fler jamfort med fallet vid positiv WoM (Herr et al,
1991). | informationssamhallet som vi lever i idag sprider sig WoM i allménhet fort och
spridningstakten Okar hela tiden allteftersom fler och fler borjar anvanda Internet och e-post
(Ferguson, 2008). Att de svenska bankerna far extra mycket negativ uppméarksamhet i
medierna i de finanskristider som rader, gor inte direkt att spridningstakten av negativ WoM
avtar.

Om en kund har valt att vanda sig till sin bank har kundens upplevelse av sjalva
klagomalshanteringen stor betydelse for om kunden kommer att sprida positiv eller negativ
WoM (Swanson och Kelley, 2001). En vélfungerande klagomalshantering kan leda till att
kunderna sprider positiv WoM. Som vi kommer att behandla langre fram i analysen rader
dock delade meningar gallande vad som kannetecknar en valfungerande klagomalshantering.
Vissa forskare menar att klagomal ska hanteras snabbt och effektivt och lyfter fram att en lang
behandlingstid av ett klagomal riskerar att medfora spridning av negativ WoM (Swanson och
Kelley, 2001). Andra forskare problematiserar bilden och menar att det inte alltid ar positivt
att ett klagomal hanteras snabb eftersom tillracklig hansyn och forstaelse for kundens kénslor
orsakade av missndjet da inte har hunnit visas. Banken ger en signal om att kundens missndje
ar nagot man snabbt bara vill bli av med (Chebat och Slusarczyk, 2003).

Det finns de forskare som betvivlar att klagomalshantering verkligen &r ratt verktyg for att
skapa positiv WoM. Wilson (1994) lyfter fram att ett foretag maste gora stora insatser for att
skapa positiv WoM. Det racker oftast inte att foretaget levererar det som kunden foérvantar sig
utan kundens forvantningar maste Overtraffas for att denne ska sprida positiv WoM. Om
foretaget bara levererar det som forvantas kommer kunden sannolikt inte att sprida nagon
WoM alls. Vidare lyfter Gronroos (2002) fram att det endast ar kunder som &r mycket ndjda
som talar val om foretaget och sprider positiv WoM. Att uppna mycket néjda kunder genom
klagomalshantering ar inte latt i den svenska bankbranschen, vilket vi kommer att redovisa
langre fram i kapitlet.
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Figur 4.4 Till vem/vilka framfor missndjda privatkunder sitt missnoje?
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Kalla: Egen

4.2.2 Hur framfors klagomal i bankbranschen?

Av figur 4.5 framgar att endast en mindre andel av klagomalen framfors elektroniskt, det vill
séga via Internet och e-post. Endast 5,3 procent av de respondenter som angav att de har
framfort klagomal till sin bank hade gjort det via webformulér pa Internet och 10,7 procent
hade framfort sitt missnoje via e-post. En del av forklaringen till dessa laga siffror ligger
enligt var bedémning i att manga kunder inte vet om att de kan framfora klagomal
elektroniskt, vilket visar pa ett behov hos de svenska bankerna att tydligare lyfta fram denna
kommunikationskanal. Manga kunder har enligt var mening en uppfattning om att klagomal
ska framforas pa samma sdtt som vid missndje med foretag inom andra mindre
teknikinriktade branscher, det vill sdga exempelvis genom ett personligt besok i butiken. En
annan forklaring ligger i att vissa svenska banker, till exempel storbanken Swedbank, inte
erbjuder en majlighet att framfora klagomal elektroniskt, vilket ocksa kan ha bidragit till de
lagre siffrorna for de elektroniska kommunikationskanalerna.

Precis som tidigare forskning pa omradet har visat, genom bland annat Robertson och Shaw
(2006), visar ocksa var undersékning att klagomal till bankerna framst formedlas per telefon
och genom personligt besok pa kontor. 48 procent av de som har framfort klagomal till sin
bank uppger att de formedlat klagomalet genom personligt besok pa bankkontoret och 49,3
procent att de gjort det per telefon.

Av var undersokning framgar ocksa att flera kunder har valt att anvanda flera olika
kommunikationskanaler for att formedla ett och samma klagomal. Till exempel har det visat
sig att en kund forst kan ha varit i kontakt med banken per telefon for att darefter gora ett
personligt besok pa kontoret for att folja upp sitt klagomalséarende.
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Figur 4.5 Genom vilka kanaler framfér missnojda privatkunder sina klagomal?

Hur framforde du ditt missndje till Din bank?

M Telefon

M Personligt besok pa kontoret

E-mail

M Brev

M Internet

Kalla: Egen

Mot bakgrund av att det idag ar nara 50 procent av de svenska privatkunderna som framst har
kontakt med sin bank via Internet borde det enligt var mening vara fler kunder som framfor
sina klagomal elektroniskt. Atminstone pavisar resultatet av var undersokning ett behov av att
utveckla de elektroniska kanalerna for framférande av klagomal i bankbranschen, inte bara av
kostnadsskal utan ocksa for att gora det enklare for kunderna och for att reducera kundernas
ovilja och radsla till konfrontation med bankerna da de framfor sina klagomal. Singh (1990)
och Bateson (1995) lyfter fram att kunders radsla och ovilja for konfrontation med foretaget
utgor ett stort hinder da kunder ska framfora klagomal. Var mening ar att de elektroniska
kanalerna kan reducera denna troskel betydligt och avdramatisera framforandet av klagomalet
eftersom kunden inte behdver méta bankens personal personligen inne pa ett bankkontor och
darfor inte bor dra sig i lika stor utstrackning for att framfora sitt klagomal. Dessutom kan de
elektroniska kommunaktionskanalerna hallas 6ppna dygnet runt arets alla dagar vilket gor att
kunden nar som helst kan framfora sitt klagomal. Vidare kan de elektroniska kanalerna skapa
mojligheter for klagomal att direkt samlas upp hos en central enhet vilket bidrar till att den
administrativa processen kring klagomalshantering underlattas.

4.2.3 Varfor framfor vissa missnojda kunder inte klagomal till bankerna?
Undersokningen visar att de framsta skalen till att missnéjda privatkunder inte framfor
klagomal till svenska banker &r att de inte anser sig ha tid eller ork samt att de inte tror att det
skulle bli battre av det, det vill séga att banken inte skulle géra nagot at deras framforda
missndje eller att det inte skulle leda till nagot battre. 40 procent av de som svarade att de inte
har framfort sitt missnoje till sin bank angav att det berodde pa tids- eller resursbrist och 35
procent svarade att det berodde pa att de inte tror att det inte blir battre av det (se figur 4.6).
Detta resultat bekraftar det som framkom i forstudien med bankkunderna, det vill sdga att det
rader en uppfattning hos de svenska bankkunderna om att det ar omstandligt samt tids- och
resurskravande att framfora klagomal till de svenska bankerna.
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Figur 4.6 Anledningar till varfoér missnojet inte framfors till bankerna

Vad var anledningen till att du inte framférde ditt missndje till Din bank?

N

M Jag hadeinte tid eller ork

H Det blir inte battre av det

W Jag hade inte tillrackligt med
kunskap kring problemet

M Problemetvarinte sa allvarligt

M Jag trodde att det var jag sjalv
som hadeorsakatproblemet

B Annananledning

Kalla: Egen

Var bedémning ar att manga kunder, sarskilt nar det géller kunder hos de svenska
storbankerna, inte tror att deras klagomal kommer att tas pa allvar och/eller inte kommer att
na fram i organisationen. Vi har fatt en uppfattning om att manga bankkunder upplever att de
inte blir sedda i dessa storbanker med flera miljoner andra kunder, vilket &r en stor utmaning
for dessa banker att hantera.

3,8 procent av dem som svarade att de inte har framfort sitt missngje till sin bank uppgav att
skalet till detta var att det var de sjalva som hade orsakat problemet och att de av den
anledningen inte framférde missnojet till banken; nagot som Zeithaml och Bitner (2000)
bendmner emotion-focused coping, det vill sdga att kunder som inte klagar istallet tar itu med
sitt missndje genom fornekelse och att klandra sig sjalva for problemet. Var beddmning &r att
denna typ av missndje ofta uppstar da kunderna anvéander bankernas olika Internet- och
telefontjanster. Till exempel kan det handla om en situation dar kunden forsoker att logga in i
bankens Internettjanst men av ndgon anledning lyckas sparra sig fran tjansten for en viss tid
och av den anledningen blir missndjd, men eftersom det var kunden sjalv som orsakade
problemet véljer den att inte kontakta banken.

Nagra respondenter (16,3 %) angav att de hade for lite kunskap kring problemet och av den
anledningen inte framforde sitt missnoje. Att det endast var 16,3 procent som angav att de
hade for lite kunskap kring problemet som orsakat deras missnoje forvanade oss nagot
eftersom det i forstudien med Susanne Johansson vid Konsumenternas Bank- och Finansbyra
framkom att en 13g kunskapsnivd hos kunderna kring sina rattigheter och skyldigheter,
lagstiftning och praxis samt kring de finansiella produkterna/tjansterna &r en starkt bidragande
orsak till klagomal i den svenska bankbranschen. Johansson menar att manga kunder helt
enkelt av kunskapsskal ar for osakra rorande sitt klagomalséarende for att konfrontera banken.
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Vad hade da kravts for att kunderna skulle framfora sina klagomal? Som framgar av figur 4.7
svarade 23,8 procent att det hade kravts nagot annat &n de svarsalternativ vi hade listat. En
respondent svarade att denne skulle ha framfort klagomalet om det med sékerhet skulle kunna
paverka pa nagot satt men en majoritet av respondenterna som besvarade denna fraga menade
att ingenting alls skulle fa dem att andra sig och framfora klagomal till banken; en respondent
svarade till exempel att ”det tyvérr inte hjélper att klaga pa systemfel”.

Figur 4.7 Krav for att klagomalet skulle ha framforts

Vad hade kravts for att du skulle framféra ditt missnéje till Din bank?

1,3%

B Annat

B Du hade fatt mer info om hur
dukan klaga

B Det hade gatt snabbare

B Banken hade béattre 6ppettider

B Du kunde klaga anonymt

M Banken visade uppskattning
nar du framforde ditt missndje

1 Det var kortare telefonkd

m Du fick kompensation

Du hade mojlighet att skriva
brev

Kélla: Egen

21,3 procent svarade att de skulle vilja ha mer information kring hur man framfér och agerar
med sitt klagomal, det vill sdga béattre upplysning om vem man ska vanda sig till med sitt
missndje. Detta indikerar att de svenska bankerna behéver bli battre pa att informera sina
kunder rérande tillvagagangssatt vid framforande av klagomal. Vi anser aterigen att bankerna
borde anpassa informationen till respektive kundgrupp; att bankerna informerar om
proceduren i klagomalsarenden pad bankens hemsida hjalper formodligen inte den éaldre
kundgruppen som inte anvander Internet. Det galler da att forsoka hitta alternativa metoder
for att na de aldre kunderna sa att aven de kan informeras om hur de ska ga tillvaga for att
framfora klagomal.

Vidare svarade 17,5 procent att de hade framfort sitt klagomal om hanteringen hade "gatt
snabbare” och 16,3 procent svarade att det var bankernas dppettider som utgjorde ett hinder.
Detta resultat bekraftar det som framkom bade i forstudien med bankkunderna och i
huvudstudien, det vill sdga att det rader en uppfattning hos de svenska bankkunderna om att
det &r omstandligt samt tids- och resurskravande att framféra klagomal till bankerna. Gallande
bankernas oppettider skulle det problemet ltt kunna lésas om de svenska bankerna sag till att
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utveckla de elektroniska kommunikationskanalerna eftersom de kan hallas Oppna och
tillgangliga dygnet runt for klagomal.

Femton procent angav att de hade framfort sitt klagomal om de kunde gora det anonymt,
vilket ar ett resultat den svenska bankbranschen borde ta till sig, da det idag ar svart att
framfora klagomal utan att behéva uppge sitt namn och personnummer. Detta géller dven i de
elektroniska kanalerna dar avsandaren av klagomalet i manga banker &r tvingad att uppge sitt
namn och/eller kundnummer. Majligheten till anonyma klagomal utgor ett viktigt verktyg for
den svenska bankbranschens forbéattringsarbete eftersom bankerna genom en anonym
kommunikationskanal sannolikt kommer att fa ta del av fler kundproblem jamfort med idag
och pa sa satt fa storre maojlighet att atgarda fel och brister i sitt tjanste- och produktutbud.

13,8 procent uppgav dven att de hade framfort sitt missndje om banken visade uppskattning
nar missnojet framfordes. Detta resultat kan vi koppla till Chebats och Slusarczyks (2003)
resonemang dar kanslorelaterade element &r viktigare att beakta &n tidsaspekten i
klagomalssammanhang, bland annat genom att visa kunden uppskattning for att denne tagit
sig tid att framfdra sitt missnoje till banken. Det ar uppenbarligen av betydelse att banken inte
ger ett intryck av att klagomalet ar till besvar for banken utan att de istéllet, som Barlow och
Magller (1997) uttrycker det, ses som en gava som banken har fatt av kunden.

Att endast 1,3 procent svarade att de skulle ha framfort sitt klagomal om de kunde gora det
via brev tyder enligt var beddmning pa att manga kunder inte forknippar brevkanalen med
framforande av klagomal inom bankbranschen. Trots detta ar det manga svenska banker som
pa sina hemsidor lyfter fram brevkanalen vid framforande av missndje. Pa Swedbanks
hemsida informeras kunden endast om tva satt att framfora sitt klagomal — via personligt
besok pa kontor och just via brev.

4.2.4 Hur paverkas kunden av Word of Mouth i bankbranschen?

Som framgar av figur 4.8 visar undersékningen att 39,9 procent av de tillfragade nagon gang
har paverkats av andra manniskors asikter om deras bank. Detta resultat indikerar att det &r en
betydande andel som medger att de paverkas av Word of Mouth (WoM), saval positiv som
negativ.

Tidigare forskning har visat att WoM har stor betydelse da manniskor star infor valet av ny
bank. Reid (2006) och Malakian (2009) har funnit att positiv WoM dar det som har storst
betydelse vid val av bank i den amerikanska bankbranschen. Med tanke pa att manga av de
svenska storbankerna erbjuder liknande villkor och att konkurrensen inom branschen &r stor,
kan det vara andras asikter, det vill séga vad man har hort om bankerna fran sin omgivning,
som féller avgorandet dven i den svenska bankbranschen.

Da positiv WoM ér viktig i bankbranschen for att attrahera nya bankkunder bor bankerna
forsoka strava efter att skapa sa mycket positiv WoM som mojligt. Bankerna bor enligt var
mening se klagomalshantering som ett av verktygen for att skapa just positiv. WoM.
Svarigheten ligger i att bestimma vilken klagomalsstrategi det ar som skapar positiv WoM.
Det rader delade meningar bland forskarna kring vad som ska fokuseras pa nar ett foretag
hanterar ett klagomal. Swanson och Kelley (2001) menar att det &r tidsaspekten som &r det
centrala — det ar en snabb och effektiv klagomalshantering som kan skapa positiv. WoM.
Chebat och Slusarczyk (2003) menar daremot att kanslorelaterade element &ar viktigare att
beakta an tidsaspekten i banksammanhang, det vill séga att banken i forsta hand bor se till att
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ta hansyn till och visa forstaelse for kundens kanslor i klagomalskontexten eftersom det &r det
som kan skapa positiv WoM.

Né&r det géller bankbranschen och effekten av WoM é&r det i sammanhanget viktigt att beakta
den typ av produkter som bankbranschen erbjuder. Det har i tidigare forskning visat sig
uppsta en hogre effekt av WoM (framst negativ) nar det galler komplexa produkter och
tjanster pa grund av att kunden inte sjalv har tillrackligt med kunskap om utbudet (Bateson,
1995). Mot bakgrund av att de finansiella tjnste- och produktutbuden i den svenska
bankbranschen okar konstant i omfattning och komplexitet har bankerna uppenbarligen en
stor utmaning att hantera vad avser att 6ka kunskapsnivan hos kunderna kring de produkter
som erbjuds. Det &r ytterst viktigt att kunderna verkligen ar inforstadda med produkten som
kopts och vilka villkor som galler.

Figur 4.8 Andel som paverkas av andras asikter om den egna banken

Har du nagon gang paverkats av andra manniskors asikter om Din bank?

mJa
M Nej

Vet g

Kélla: Egen

Med tanke pa att det uppenbarligen finns mycket information att ta till sig som kund i den
svenska bankbranschen ar var bedémning att manga svenska bankkunder av tidsbrist i stor
utstrackning véljer att lyssna pa andras asikter an att sjalva satta sig in i och ta reda pa
information kring bankernas finansiella produkt- och tjansteutbud. Detta dr nagot vi vill gora
de svenska bankerna uppmarksamma pa. Inte att forglomma &r heller att effekten av personlig
kommunikation &r betydligt kraftfullare an da opersonlig information férmedlas till exempel
genom TV-reklam. Tidigare forskning har visat att positiv WoM kan leda till en forséljning
som &r tre ganger sa stor jamfort med vad den hade blivit genom en konventionell
marknadsforingskampanj (Morin, 1983). Sarskilt i banksammanhang har forskare funnit att
effekten av positiv WoM ér stor; Aaron (2006) har i sin forskning bringat till kdinnedom att 66
procent av dem som har exponerats for positiv WoM skulle rekommendera sin huvudbank till
vanner och familj jamfort med 32 procent om de tillfragade inte utsatts for positiv WoM.
Detta innebér att bankerna i storre utstrackning bor frdmja marknadsforingsaktiviteter som
bygger pa och skapar positiv WoM. Vidare uppfattas informationen som formedlas via WoM
som valdigt trovardig och anvénds ofta i kopvalssituationer (Swanson och Kelley, 2001).
Sannolikheten att kunden ska anvanda informationen som har spridits genom WoM o6kar
ocksa ju mer WoM denne har utsatts for (Biehal och Chakravarti, 1986).
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| sammanhang som rér WoM spelar det heller inte nagon roll om man har sett eller testat pa
tjansten/produkten — man sprider negativ WoM oavsett (Marquis och Filiatrault, 2002). Aaron
(2006) har funnit att bankkunder som har utsatts for negativ WoM i genomsnitt yttrar sju
negativa saker om sin bank till sin omgivning. Vidare finns det en annan aspekt som
medverkar till den hogre effekten rérande WoM och det &r svarigheten i att utvéardera en tjanst
innan den har kopts. Detta ar nagot som bidrar till att en konsument vid ett kdpbeslut i storre
utstrackning lyssnar pa sin omgivning (Zeithaml och Bitner, 2000).

4.2.5 Vilka klagomalsindivider finns i bankbranschen?

Som vi tidigare har namnt och som framkom av den teoretiska referensramen &ar det mojligt
att dela in individer i olika kategorier utifran hur de agerar i missnéjessammanhang. Zeithaml
och Bitner (2000) benamner dessa fyra kategorier passives, voicers, irates och activists.

Passives utgors av individer som inte yttrar sitt missndje till nagon. Anledningen till detta &r
framst att de inte ser nagot positivt komma ur det samt att de varken har tid eller ork till att
klaga. | var undersokning har vi kunnat identifiera nastan en fjardedel passives da 23,5
procent av de svarande kryssade i att de inte har framfort sitt missndje till nagon. 36,1
procent av dessa ansag att det inte skulle bli battre av att klaga och 27,8 procent hade varken
tid eller ork.

Voicers framfor endast sitt missndje till foretaget och inte till nagon sekundar part vilket gor
att de betraktas som foretagets basta vanner. Genom att delge foretaget sitt missnoje far
foretaget en chans att gottgéra kunden samt paborja ett forbattringsarbete. | var studie
framkommer att cirka en fjardedel av alla svarande &r voicers eftersom de vénder sig direkt
till banken utan att sprida negativ Word of Mouth (WoM) till andra.

Kategorin irates bestar av individer som inte ar sérskilt benagna att ge foretag en andra chans
utan de overgar hellre till konkurrerande foretag samt sprider negativ WoM. | denna studie
rorande bankbranschen framkommer att 28,1 procent av respondenterna ar irates vilka inte
vander sig till banken med sitt missndje utan istéllet sprider vidare sitt missnoje till andra.

Den fjarde och sista Kkategorin, acitivists, utgors av individer som har “klagande
personligheter”. I var studie klagar 26,1 procent till bade sin bank, vanner, familj och tredje
part. Dessa respondenter skulle kunna anses vara activists som gillar att klaga och é&r
dvertygade om att klagomal ger positiva foljder.

4.2.6 Finns det ndgot samband mellan kunders alder och vilja att framféra
klagomal till bankerna?

Av enkatundersokningen framkommer att ett visst samband mellan alder och vilja att
framfora klagomal till respektive bank existerar. Sammanlagt framforde 49,7 procent av
respondenterna sitt missnoje till sin bank. De aldersgrupper som i storst utstrackning tenderar
att vanda sig till banken med sitt missnoje ar kunder i aldrarna 33-47 ar samt 63-77 ar. 56,7
procent av alla i aldersgruppen 33-47 ar och 56,3 procent av respondenterna i aldersgruppen
63-77 ar framforde sitt klagomal till banken.

23,5 procent av alla respondenter yttrade aldrig sitt missnoje till nagon och 52,3 procent

framforde sitt missnoje till slakt och vanner och spred pa séa vis negativ Word of Mouth. Att
endast cirka halften av respondenterna framforde sitt klagomal till banken tyder pa att
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uppmuntran till framférande av missnéje och klagomal skulle kunna forbattras i den svenska
bankbranschen.

Bateson (1995) definierar tva typer av klagomal — instrumentella och ickeinstrumentella
klagomal — dar det forstnamnda syftar pa att kunden besitter kunskap om vad som forvéntas
av tjansten eller produkten och déarmed klagar direkt till banken i syfte att problemet ska l6sas.
Ickeinstrumentella klagomal kénnetecknas av att personen i fraga riktar klagomalet till en
sekundar part, dar kunden vanligtvis kanner osakerhet kring missndjet och darmed soker
bekraftelse fran sin omgivning. Utifran enkatundersokningen kan vi konstatera att klagomalen
fran kunder i aldrarna 33-77 ar vanligtvis ar riktade direkt till banken och kan déarav
kategoriseras som instrumentella klagomal. | de 6vriga aldersgrupperna (18-32 ar och >78 ar)
framfor inte lika manga sitt missngje till banken; 15 % framforde inte missnojet da de ansag
att problemet inte var sa allvarligt och 35 % da de ansag att det inte blir battre av det. Vilket
arende som ligger bakom uppkomsten av missndjet paverkar dven kundernas benagenhet att
framfora klagomal till banken.) Zeithaml och Bitner (2000) menar pa att det finns olika skal
till varfor kunder valjer att inte klaga till det berérda foretaget. Viktigt att framhalla ar att
olika personer upplever och reagerar olika vid missndje. Vidare menar Zeithaml och Bitner
(2000) att missnojets omfang, dess personliga relevans for individen och om denne anser att
klagomal kan bidra till ndgon nytta avgér om kunder véljer att framfora klagomalet till
banken eller inte. | enk&atundersokningen kan vi se att missndje vid &renden rdrande
radgivning, vardepapper och 1an oftast leder till framférande av klagomal till banken. Totalt
utgor dessa cirka 54 procent av klagomalen till bankerna. Vidare kan man urskilja att personer
i aldrarna 33-67 ar framst ar missnojda med dessa typer av arenden (61,2%), vilket tyder pa
att personer inom denna aldersgrupp framfor klagomal mer frekvent an andra till banken.

Vidare kan vi urskilja att de yngsta (18-32 ar) och &ldsta aldersgrupperna, 63 ar och over,
framfor klagomal till bankerna i minst utstrackning. Vi bedémer att anledningen till att yngre
personer inte framfor klagomal lika frekvent ar for att de inte har kontakt med sitt bankkontor
i lika stor utstrackning utan anvéander Internet for att utfora sina banktjanster och darmed inte
rakar ut for missndje lika ofta. 79,6 procent av missnojet bland respondenter i aldrarna 18-32
ar gallde kort, Internetbank och bankkonto. Ytterligare anledning till att farre framféranden av
klagomal till bank aterfinns bland personer i aldrarna 18 till 32 ar &r deras begransade
engagemang i banken. Studenter och unga vuxna har dessutom oftast otaliga rabatter och
formaner i banken vilket ocksa troligtvis skapar storre Overseende rérande problem och
komplikationer som uppstar. Den aldre generationen har aven de ytterst lite kontakt med sin
bank, férutom vid pensionsdrenden, och i och med det upplever de inte missndje i lika stor
utstrackning.

Sammanlagt uppger 40 procent av respondenterna att anledningen till att de inte framforde sitt
klagomal till banken var for att "de inte hade tid eller ork" och 35 procent menade pa att “det
inte blir bittre av det”, av vilka 35 procent var i &ldersgrupperna 63-77 ar och 78 ar och over.
Yngre respondenter menade mer pa att de saknade kunskap kring problemet samt att felet inte
var sa allvarligt, vilket var orsaken till att de inte framférde missnojet direkt till banken.

Sammanfattningsvis ar personer i dldrarna 33-62 ar mest benéagna att framfora missnoje direkt
till banken (54,1%).
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4.2.7 Klagar de som varit kunder lange i banken mer &n de som varit kunder
en kortare tid?

Av enkétundersokningen framkommer att personer som varit kunder kortare tid i banken
framfor klagomal i stérre utstrackning an langtidskunder. Av personer som varit kunder i en
bank mellan 0-5 &r uppgav 68 procent att de vid missndje framfort klagomalet direkt till sin
bank. Vidare hade 40 procent av respondenterna som varit kunder 6-15 ar uttryckt sitt
missnoje till sin bank, 48 procent av de som varit kunder 16-25 ar och 53 procent av de som
varit kunder 26 ar eller mer. Vi anser att detta utfall kan ha sin grund i att personer som varit
kunder en langre tid i en bank har stérre Overseende med banken och att tidigare goda
erfarenheter Gvervager negativa upplevelser. Sjalvfallet beror det dven pa vilket arende
missndjet galler och hur grovt felet &r.

Vidare kunde vi aven urskilja att kunder som varit i banken 6-15 ar och 16-25 ar har en
tendens att halla inne pa klagomalen. Narmare bestamt 27 procent av personer som varit
kunder i 6-15 ar och lika manga i gruppen 16-25 ar sprider aldrig sitt missndje till nagon.
Detta ar enligt Bateson (1995) negativt da foretag bor uppmana till klagomal. Vi bedémer det
daligt att kunder haller inne pa klagomal eftersom det hammar forbattringsverksamheten i
bankbranschen generellt samtidigt som kundngjdheten kan sjunka pa sikt. Barlow och Mgller
(1997) asyftar att klagande kunder tillater foretagen att identifiera brister som hjalper dem att
utvecklas och forbattras vilket vidare kan medféra att kunderna aterkommer och aterigen
anvanda sig av foretagets tjanster och produkter. Bateson (1995) menar att foretag bor
betrakta klagomal som en tillgdng da man pa detta vis far en mojlighet att forbattra sin
verksamhet och aterstalla kundnojdheten. Vidare understyrker Bateson (1995) att det ar mer
troligt att en klagande kund aterkommer till foretaget an att en missnojd kund som inte klagat
gor det. Darfor anser vi att banker istéllet borde uppmuntra kunder att framfora klagomal till
banken vid minsta missnoje for att pa sa satt kunna ratta till problemet, forebygga att lojala
kunder 6verger foretaget och reducera risken fér negativ Word of Mouth (WoM).

Vi kan dock inte urskilja ndgot samband mellan hur lange man varit kund i banken och om
man vant sig till nagon extern instans eftersom det var sa pass fa av vara respondenter som
overhuvudtaget formedlat sitt missndje till en sekunddar part sasom Allmanna
reklamationsnamnden (ARN) eller Konsumenternas Bank- och Finansbyra (KBF). Narmare
bestamt var det endast 0,7 procent som framfdrde sitt missnoje till oberoende instans. Tva
procent av de svarande kryssade i alternativet “annan” och angav da att de bland annat hade
vant sig till Datainspektionen respektive till en annan bank an den missndjet var riktad mot.

Slutligen kunde vi utlasa att samtliga aldersgrupper har en benagenhet att sprida sitt missnoje
till vénner och familj, oberoende av hur lange de varit kunder i banken. Ungefér hélften av
respondenterna inom varje kategori, vad avser ar som kund i banken, sprider negativ WoM till
slakt och vanner. Mest frekventa i sin spridning &r personer som varit kunder i banken mellan
sex till femton ar (55 %). Detta pavisar bara vart tidigare resonemang om hur effektivt och
snabbspridande negativ WoM ar samt hur betydelsefullt det ar att uppratthalla en god
kundrelation genom att uppmana till klagomal i syfte att minimera dalig ryktesspridning.
Slutligen ar det viktigt att poangtera att det & genom klagomal som foretag kan fa kdnnedom
om kundproblem och darmed &r det ytterst vasentligt att foretag uppmuntrar till klagomal
snarare an att forsoka reducera antalet inkommande klagomal (Barlow och Mgller, 1997).
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4.3 Forskningsfraga 2: Hur upplever missnéjda privatkunder
klagomalshanteringen i den svenska bankbranschen?

4.3.1 Hur hanteras kunders klagomal?

Effektiv klagomalshantering ar ytterst véasentligt da det kan bidra till hogre kundnojdhet,
lojala kunder, gott anseende, dkad forsaljning med mera. | och med detta bor foretag, enligt
Barlow och Mgller (1997), uppmana till klagomal samt betrakta dem som en gava fran
kunder. Barlow och Mgller (1997) har utvecklat en gavoprincip i atta steg som skildrar hur
foretag bor ga tillvaga vid inkommande klagomal. Forfattarna understyrker vikten av att tacka
kunden, be om ursakt, ratta till felet och vidta forebyggande atgarder sa att felet inte upprepas
(for narmare beskrivning av modellen, se avsnitt 2.10).

Under enkatundersokningen fick de 153 respondenterna kryssa i ett eller flera alternativ
angaende vad banken gjorde nar de framforde sina klagomal samt hur processen gick till. 31,5
procent uppgav att banken lyssnade pa deras klagomal, cirka 30 procent angav att banken
forklarade vad som blivit fel och lika manga fyllde i att banken I6ste problemet. Zeithaml et
al. (2009) har utformat ett antal strategier for att uppna en effektiv och framgangsrik
klagomalshantering. De uppger bland annat vikten av att uppmuntra till och spara klagomal,
agera snabbt, ge lampliga forklaringar, behandla kunden rattvist, skapa goda kundrelationer
etcetera. (Se rubrik 2.7 for en mer detaljerad bild av Service Recovery-strategierna). Zeithaml
et al. (2009) menar att nar felaktigheter uppstar och kunder blir missnojda ar det
efterstravansvart for foretaget att fa ta del av kundernas klagomal for att pa sa satt kunna
atgarda problemet och gora kunderna néjda igen. Brown (1990) tillagger vidare att genom att
agera snabbt och ta itu med klagomalet omgaende Okar sannolikheten att de missnojda
kunderna aterkommer med 26 procent. Vidare ar det vasentligt att en lamplig forklaring ges
till problemet da foretag pa sa satt kan reducera kundmissnajet.

Utfallet av var enkatundersokning har manga likheter med Bell och Zemkes (1987)
resonemang men uppvisar dven likheter med Zeithamls et al. (2009) Service Recovery-
strategier. Dock uppgav endast 17,8 procent av de svarande att banken bad om ursékt och
endast elva procent pastod att banken tackade for att de berattade om missndjet, vilket kan
tolkas som negativt da bland annat Zeithaml et al. (2009) tydligt framhéver betydelsen av att
tillfredstalla missndjda kunder och behandla dem rattvist genom att uppmana till klagomal
samt att forklara orsaken bakom felet i syfte att visa kunden att man tar allvarligt pa det som
hant.

Tax och Barlow (1998) for resonemanget vidare och menar att kunder forvantar sig att bli
rattvist behandlade i tre olika avseenden, ndmligen outcome fairness, procedural fairness och
interactional fairness. Det forstnamnda handlar om att kunder vill bli kompenserade i nagon
man for det problem som uppstatt samt att de forvantar sig jamstalldhet vad avser klagomalets
resultat. Procedural fairness innefattar lagar och regler samt tidsperspektivet for
klagomalsprocessen och det sistnamnda fokuserar pa interaktionen mellan kund och foretag
och hur kunden behandlas under klagomalshanteringen. Kunder forvantar sig, menar Tax och
Barlow (1998), att bli trevligt bemotta, dar artighet, arlighet och angelédgenhet &r viktiga
komponenter. | var undersokning angav 9,6 procent av de svarande att de fick kompensation
for besvéret och endast 4,1 procent uppgav att banken forsékrade “att det aldrig skulle hdnda
igen”. De laga siffror vad avser kompensation, vidtagande av forebyggande dtgdrder och
andel ursakter fran banken tyder pa nagot bristande klagomalshantering. Det ar andock viktigt
att framhalla att kompensation inte medfor 6kad kundndjdhet inom bankbranschen (Duffy et
al., 2006) och &r darmed inte en avgorande faktor inom denna undersokning. Dock sa anser vi
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att siffrorna borde vara nagot hogre vad avser “att tacka kunden”, ”be om ursékt for felet”
samt snabbt atgardande av missndjet, vilket tyder pa att mojlighet for forbattring av
klagomalshanteringen inom bankbranschen finns.

Vidare anser vi att det ar betydelsefullt for bankerna och kunden att klagomal f6ljs upp efter
att problemet atgardats. Pa detta vis far banken information om kundens upplevelse av
klagomalshanteringen samt erhaller kunskap och forstaelse om kunden och dennes asikt vilket
slutligen kan leda till &nu béattre klagomalshantering.

Zeithaml et al. (2009) frambringar i slutet av sin modell att det inte endast racker att atgarda
problemet, tillfredstalla missnojda kunder samt uppréatthalla en god kundrelation, foretag bor
aven ldra av sina misstag samt av forlorade kunder och anvénda den inkomna informationen
till att forbattra klagomalshanteringen. Med utgangspunkt i resonemanget ovan anser vi att
den svenska bankbranschen borde ldgga storre fokus pa att ’forklara vad som blivit fel”, ”be
om ursdkt”, tacka for framforandet av klagomal” och “’lyssna pa kundernas missnoje” utover
att atgarda problemet/felet da dessa komponenter uppenbarligen har en avgoérande betydelse

pa hur nojd en kund &r med bankens hantering av klagomalet.

4.3.2 Hur nojda ar kunder med hanteringen av framférda klagomal?

Som framgar av figur 4.4 ar det cirka 50 procent av respondenterna som har framfort sina
klagomal till banken. Av dessa var cirka 60 procent antigen neutrala eller “lite missnojda”
med bankens hantering av klagomalet, vilket indikerar pa att hanteringsprocessen av klagomal
inom bankbranschen innehar sina brister och maste forbattras. Endast atta procent av de
svarande var “vildigt ndjda” och ungefdr tjugo procent lite ndjda” med séttet banken
behandlat deras klagomal. Vidare kan ovanstaende resultat kopplas samman med the Service
Recovery Paradox (SRP) dar 26 procent av de svarande som hade framfort sitt klagomal till
banken menade pa att de var mer ndjda efter att banken hade hanterat klagomalet an om inget
problem hade uppstatt alls. SRP bygger pa uppfattningen att kunder som &r missnéjda med en
tjanst eller produkt kanner sig mer tillfreds efter att problemet atgardats &n om missndjet inte
hade uppkommit alls. Teorin om denna paradox innebar att man inte bara kan gora en
missnojd kund ndjd igen utan &ven mer ndjd &n vad kunden initialt kande sig. Med andra ord
havdar vissa forskare, sasom Hart et al (1990), att en bra klagomalshantering kan hoja
nojdheten Gver den niva som fanns innan klagomalet uppstod. Kanske betyder detta att det
endast racker att kunden dr “lite ndjd” med klagomalshanteringen for att SRP ska uppsta, da
endast en brakdel (8,2 %) av respondenterna var valdigt néjda med bankens hantering av
missnojet.

Vidare gjorde vi en jamforelse mellan respondenternas néjdhet med klagomalshanteringen
och existensen av SRP i syfte att granska om en klagande bankkund, vars problem atgardats
pa ett onskvart sétt, anser att denne ar mer néjd an om inget problem hade uppkommit alls (se
tabell 4.2). Vad vi kan utlasa &r att majoriteten av de personer som &r "lite och valdigt ndjda”
med bankens hantering av klagomalet dven anser att de ar mer nojda efter att problemet
atgardats an om inget problem hade intraffat alls, namligen 63,2 procent. Vad avser
respondenterna som hade en neutral instéllning till bankens hantering av deras klagomal
ansag 36 procent att de hellre Onskade att inget problem uppkommit alls fran borjan.
Yttermera dr de flesta personer som ir lite eller vildigt missndjda” med bankens bearbetning
av deras klagomal dven negativt installda till frigan om SRP. 54 procent av respondenterna
som var missndjda med klagomalshanteringen hade hellre velat att inget problem intréffat
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alls. Detta visar tydligt pa att SRP existerar i en viss utstrackning inom bankbranschen (denna

paradox diskuteras mer utforligt under rubrik 4.3.4).

Tabell 4.2 Sambandet mellan néjdhet med klagmalshanteringen och SRP

e -
Mer n6jd an innan* valdigt TOTAL
(%)
missnojd Lite missndjd | Neutral | Lite n6jd | Véaldigt n6jd
Ja 14 55 2,7 9,6 6,8 26,0 %
Nej 151 21,9 24,7 6,8 0,0 68,5 %
Vet ej 0,0 1,4 1,4 1,4 1,4 55 %
16,4 % 28,8 % 288% | 17,8 % 17,8 % 100 %
Kélla: Egen

For att f4 en grundlig och rattvis bild av hur noéjda kunderna & med bankens
klagomalshantering sammanforde vi respondenternas néjdhet med hur banken hanterade det
inkomna klagomalet. Denna jamforelse lat oss se vilka komponenter som ar av vikt for att
bankkunder ska kéanna sig tillfredsstéallda efter missndje. Det som framkommer av var studie
ar att inget av alternativen som finns i enk&tundersokningen (se bilaga 3) &r framtradande for
att nojdhet ska uppsta efter missnoje. Endast vid kompensation svarade 71,4 procent av de
som blev kompenserade for besviret att de var lite eller véldigt njda” med hanteringen av
klagomalet. Dock kan vi dra slutsatsen att kompensation inte ar en viktig faktor vid
kundnojdhet bland klagande kunder inom bankbranschen da endast 9,6 procent av svaranden
blev kompenserade vid behandling av klagomalet.

Av de respondenter som kryssade 1 att banken hade “’fixat problemet” var 42,9 procent ndjda
med bankens behandling av klagomalet. Vidare &r majoriteten av de svarande mestadel
neutralt instdllda efter att bland annat banken “tackade for framforandet av missnéjet” (50 %),
”bad om ursdkt” (30,7%) och “’sa att det aldrig skulle hinda igen” (66,7%). Av de som
svarade att banken inte gjorde ndgot alls med klagomalet var 75 procent missnojda med
bankens klagomalshantering.

Sammanfattningsvis kan vi urskilja att 57,5 procent av respondenterna antingen dr “lite
missndjda” eller neutral instéllda till bankens hantering av deras respektive klagomal. Dessa
siffror ar inte dverraskande da flera tidigare studier pavisat att en stor andel bankkunder &r
missnojda med sin banks hantering av deras problem. Jones och Farquhar (2006) konkluderar
i sin studie, om kundlojalitet i Storbritanniens banker, att klagomalshanteringen dér ar nagot
svag samt alstrar lag kundnojdhet. Studien faststaller att endast tretton procent av
respondenterna var mycket nojda med hanteringen av klagomalet, vilket dven kan jamforas
med denna studies laga siffra pa dryga atta procent. Vidare uppvisar dven data fran Technical
Assistance Reesearch Programs (TARP) att 63 procent av bankkunder inte &r noéjda med
bankens respons och hantering av &rendet (Press et al., 1997).

Slutligen understyrker Press et al. (1997) att klagomalshantering &r det avgorande elementet

vad avser total kundndjdhet och att alla banker darmed bor inratta en god klagomalshantering.
Med bakgrund av resonemanget ovan bor de svenska bankerna arbeta mer intensivt med att
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starka klagomalsprocessen samt implementera en klagomalsvénlig organisation. Detta framst
i syfte att uppna en hogre grad av kundnéjdhet samt for att reducera spridning av negativ
Word of Mouth. Tidigare forskning, bland annat av Davidow (2003), har &ven visat att om ett
foretag underlattar for kunderna att klaga, uppmanar till klagomal samt utarbetar en tydlig
klagomalspolicy och rutiner for hur klagomal ska hanteras kan det i sin tur ha en positiv
inverkan pa kundernas aterképsbeteende och lojalitet och darmed pa deras totala nojdhet.

4.3.3 Hur vill kunder att klagomalen ska hanteras av banken?

Nar en kund ar missndjd med en tjanst innebér det att dennes forvantningar av tjansten inte
uppfylls och det uppstar ett kundgap mellan upplevd och forvéantad service (Zeithaml et al,
2009). | detta skede uppstar nya forvantningar hos individen om hur foretaget ska hantera
missndjet (Lewis och Spyrakopoulos, 2001).

Bell och Zemke (1987) har i sin studie fatt fram att missndjda bankkunder forst och framst
forvantar sig att banken ska réatta till problemet och be om ursékt. Djupt missndjda kunder
forvantar sig daremot dven ytterligare anstrangning av banken och vill ha forklaringar och
kompensation. Enligt Johnston och Fern (1999) och Duffy et al. (2006) & kompensation dock
inget som dkar kundndjdheten i bankbranschen.

| var undersokning kryssade respondenterna i de tre alternativ de helst hade velat att banken
skulle gora med deras missngje. | studien framkommer att majoriteten forvantar sig att banken
ska l6sa problemet (76,7 %). Darefter forvantar de sig att banken ska lyssna pa och ta till sig
deras missnoje (42,5 %) samt att banken forklarar vad som orsakat felet och/eller ber om
ursékt (41,1 % respektive).

35,6 procent kryssade i att de hade velat att banken skulle ge dem extra kompensation i form
av pengar eller liknande. Av de respondenter som svarade att de ville ha extra kompensation
var det dock endast 23,1 procent som upplevde the Service Recovery Paradox (SRP) och
kénde sig mer nojda an om inget problem hade uppstatt alls. Denna forhallandevis laga siffra
kan kopplas till studier av Johnston och Fern (1999) samt Duffy et al. (2006) som visar att
kompensation inte bidrar till 6kad kundngjdhet i ndgon storre utstrackning. Om vi ska se till
resonemanget av Bell och Zemke (1987) sa kan vi anta att de svaranden som forvantar sig
extra kompensation &r djupt missndjda kunder och kanske &r de sa missndjda att
kompensationen inte vager upp deras missbelatenhet, vilket medfor att SRP inte uppstar.

Lewis och Spyrakopoulos (2001) menar &ven de att kompensation inte dr det optimala for att
gottgéra en kund vid missndje eftersom bankkunder oftast &r valdigt mana om att det
forvantade resultatet stdammer 6verens med det upplevda resultatet av banktjansten. Istéllet
bor bankerna fokusera pa att ratta till problemet. Detta resonemang Overensstammer i allra
hogsta grad med de resultat vi far gallande kunders forvéantningar av klagomalshanteringen da
néstan 80 procent av de svarande fyllde i att det viktigaste var att banken l6ste problemet.

Vidare tror vi att anledningen till att s3 manga respondenter svarade att de vill att bankerna
ska uppmarksamma deras missndje och lyssna pa deras asikter ar att manga betraktar banken
som en stor organisation som ar svar att paverka. | och med att det ror sig om sa pass
komplexa tjanster kan kunder latt kdnna sig sma i jamférelse med banken da de inte har lika
stor kunskap om den finansiella marknaden. Att kunderna da kanner att banken bryr sig om
vad de har att sdga och verkligen anstranger sig for att hjalpa dem tror vi avsevart kan paverka
kundndjdheten. Detta resultat, som visar pa vikten av att bankerna lyssnar pa sina kunders
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missnoje, Overensstammer med det resultat Duffy et al. (2006) visar pa i sin studie av
bankmarknaden i USA dér de amerikanska bankkunderna anser att det &r viktigt att bankerna
tar till sig deras missnoje.

Vidare ser vi dven likheter med Johnston och Ferns (1999) studie av bankbranschen i
Storbritannien dér respondenterna anser att det ar viktigt att bankerna ber om ursékt for det
uppstadda problemet vilket dven framkommer av var undersékning.

4.3.4 Existerar the Service Recovery Paradox i bankbranschen och varfor?

I en vetenskaplig artikel om den amerikanska bankbranschen skriver Duffy et al. att
bankkunder tenderar att bli mer néjda om deras missndje tas om hand pa ett tillfredsstallande
satt av banken an om inget problem hade uppstatt alls. Detta tyder pa att the Service Recovery
Paradox (SRP) &r ett forekommande fenomen i bankbranschen. Var studie visar dven den att
the SRP existerar i bankbranschen da 26,0 procent av de respondenter som framforde sitt
missndje till banken uppskattar att de blev mer ndjda efter att deras &rende hade hanterats, an
om inget problem uppstatt fran forsta borjan. Av dessa respondenter hade 63,2 procent blivit
valdigt nojda eller lite ndjda med bankens hantering och 10,5 procent var varken nojda eller
missndjda med klagomalshanteringen.

De atgardelser som framst leder till SRP &r enligt var studie att banken rattar till problemet
samt forklarar hur felet uppstatt. Ytterligare en bakomliggande faktor till att paradoxen
uppstar ar att banken lyssnar pa kundernas missnoje.

Det finns inget entydigt svar pa varfér SRP forekommer i bankbranschen utan paradoxen &r
beroende av ett flertal faktorer sa som situation och sammanhang. En forklaring till varfor
kunder som fatt problemet atgardat, forklarat och uppmarksammat ar mer ndjda dan om det
inte hade uppstatt nagot problem alls tror vi dock kan tankas vara att de kanner att banken
bryr sig om deras asikter och anstranger sig for att hjalpa dem. Det upplevda gapet mellan
kunden och banken minskar och kunderna kanner sig betydelsefulla. Innan problemet uppstod
kanske kunderna upplevde att banken endast var en stor organisation som inte skulle lyssna pa
deras asikter och nar de inser att sa inte &r fallet blir de mer néjda an innan.

Studiens resultat betonar hur viktigt det ar for bankerna att lagga resurser pa att utveckla och
forbattra sin klagomalshantering. Genom en effektiv hantering av kunders missngje kan
bankerna vinna storre fortroende hos sin kundstock, starka relationerna med dem och
astadkomma lojalare kunder. Dessa kan i sin tur sprida vidare positiva asikter om banken till
andra potentiella framtida kunder.

4.4 Kannedomen om Konsumenternas Bank- och Finansbyra

Eftersom Konsumenternas Bank- och Finansbyra (KBF) ingick som en av respondenterna i
forstudien och utgor en betydande aktér i klagomalssammanhang i den svenska
bankbranschen undersokte vi i var huvudstudie kannedomen om KBF bland svenska
bankkunder. Av var undersokning framkommer att en valdigt liten andel (6,5 %) av
respondenterna kanner till Konsumenternas Bank- och Finansbyra (se figur 4.9), vilket
bekraftar det som framkom i forstudien med Susanne Johansson vid KBF. De som svarade att
de kanner till KBF har i de flesta fall hort talas om byran genom sin utbildning eller genom
media. 90,8 procent svarade att de inte kanner till KBF. Forklaringen till den laga
kdnnedomen bedémer vi dr, som ocksa namndes i forstudien, att KBF av ekonomiska skl
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inte bedriver nagon egen marknadsfaring, varfor de svenska bankerna bér ett stort ansvar for
att upplysa svenska bankkunder om byrans existens.

Vart resultat bekraftar ocksa Finansinspektionens papekanden om brister géllande
informationen om de opartiska radgivningsbyraernas existens rent generellt (Konsumenternas
Bank- och Finansbyra och Allméanna reklamationsnamnden till exempel). Precis som
Finansinspektionen menar vi att den omfattande informationen de opartiska byraerna erbjuder
ar intressant for konsumenterna att ta del av langt innan det blir aktuellt att framfora ett
klagomal. Genom att informera om byraerna pa fler stallen skulle bankerna enkelt kunna
bidra till att sprida kunskap om byrdernas existens; nagot som bankbranschen som helhet
skulle kunna fa nytta av genom vélinformerade och kunniga kunder. Detta kan i sin tur pa sikt
medféra att farre klagomal, orsakade av informations- och/eller kunskapsbrist, inkommer.

Figur 4.9 Kédnnedomen om KBF bland svenska bankkunder

Kanner du till Konsumenternas Bank- och Finansbyra?

2,6 6,5

mlJa
M Nej

[ Vet gj

Kélla: Egen
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5 Slutsatser och rekommendationer

| detta kapitel presenterar vi de slutsatser och rekommendationer som har framkommit efter
analysen av de resultat vi har fatt genom var studie av klagomalshanteringen i den svenska
bankbranschen. Kapitlet avslutas med en sammanfattning av vara slutsatser och
rekommendationer till den svenska bankbranschen och en presentation av vara forslag till
vidare forskning pa omradet.

5.1 Missndjda privatkunders agerande i klagomalssammanhang

| var studie av missnojda privatkunders agerande i den svenska bankbranschen framkommer
det att en betydande andel — cirka en fjardedel — valjer att helt halla inne med sina klagomal,
det vill sdga att de inte for de negativa asikterna vidare, vare sig till banken eller till nagon
annan. Dessa kunder har vi klassificerat som passives och dven om de kan tyckas vara
harmlésa da de inte sprider sitt missnoje till ndgon annan anser vi att den svenska
bankbranschen bor se det som ett varningstecken att nastan en fjardedel av de missndjda
kunderna véljer att helt halla inne med sitt missnéje. Vi menar att det dels hammar bankernas
forbattrings- och lardomsarbete och dels tyder pa att bankerna har en organisation som inte ar
klagomalsvanlig i tillracklig utstrackning. Att banken uppvisar en defensiv och undvikande
installning i klagomalssammanhang kan pa sikt leda till att fortroendet for banken sjunker,
vilket i sin tur kan leda till negativ Word of Mouth (WoM) och férlorade kunder.

En annan slutsats ar att det finns gott om bade irates och voicers i den svenska
bankbranschen, mot bakgrund av att manga kunder vander sig bade till banken och till vanner
och familj med sitt missnoje. Var rekommendation till branschen ar att ta allvarligt pa att en
betydande andel missndjda kunder sprider negativ WoM till andra och att dessa i sin tur
sprider missndjet vidare. Vidare ar det av vikt att ha i atanke att negativ WoM sprider sig
mycket snabbare an positiv, sarskilt i en teknikintensiv bransch som bankbranschen som
dessutom ofta utsatts for negativ uppmarksamhet i svensk media. En bankkund som far héra
negativa asikter av nagon annan yttrar i sin tur i genomsnitt sju negativa saker om banken till
sin omgivning. Kunden sprider ockséa negativ WoM oberoende av om det ar denne sjalv som
testat produkten och upplevt missngje eller inte.

Av enkétundersokningen framkommer &ven att personer som varit kunder kortare tid i banken
framfor klagomal i storre utstrackning an langtidskunder. Vidare kunde vi éven urskilja att
kunder som varit i banken 6-15 ar och 16-25 ar har en tendens att halla inne pa klagomalen.
Narmare bestamt 27 procent av personer som varit kunder i 6-15 ar och lika manga i 16-25 ar
sprider aldrig sitt missndje till ndgon. Med bakgrund av utfallet i enkatundersokningen rader
vi bankerna att uppmana och fokusera klagomalshanteringen pa kunder som varit lange i
banken da de tenderar att halla inne pa missndjet och/eller sprida negativ WoM till sin
omgivning.

| studien framkommer ocksa att narmare halften (40 %) av de tillfragade paverkas av andra
manniskors asikter i banksammanhang. | tidigare amerikansk forskning framkommer att
betydelsen av WoM ér stor och vi bedomer att sa dven ar fallet i den svenska bankbranschen.
Brist pa tid bland bankkunderna i kombination med ett omfattande och komplext utbud gor att
svenska bankkunder i stor utstrackning lyssnar pa andras asikter istallet for att sjalva satta sig
in i bankernas utbud av finansiella tjanster och produkter. VVar rekommendation till branschen
ar darfor att 6ppna dgonen for marknadsforingspotentialen i WoM-fenomenet och bygga fler

64



7, GOTEBORGS UNIVERSITET

%
iy e
¢4/ HANDELSHOGSKOLAN

Kapitel 5: Slutsatser och rekommendationer

aktiviteter pa denna marknadsfaringsform samt att se klagomalshantering som ett verktyg for
att skapa positiv WoM.

Det visar sig i studien att i princip ingen valjer att vanda sig till en oberoende instans med sitt
missndje. Var bedomning ar att manga kunder inte kanner till de opartiska
radgivningsbyraernas existens och av den anledningen inte vander sig till dem. Darfor
rekommenderar vi branschen att genom olika atgarder hjalpa till att 6ka kdnnedomen om de
opartiska byraernas existens; exempelvis skulle dessa instanser kunna lyftas fram i en
broschyr rérande synpunkter och klagomal. Att informera kunderna om olika oberoende
instanser i den finansiella branschen menar vi ger tecken pa en oppen, transparent och
klagomalsvanlig organisation som i sin tur kan medfcra att det uppstar ett 6kat fortroende for
banken hos kunderna. Detta kan i sin tur skapa positiv WoM som pa sikt medfor att nya
kunder soker sig till banken.

De flesta (6ver 75 %) av de bankkunder som har varit missndjda men som inte har framfort
sitt missnoje till bankerna har angivit att det antingen berodde pa tids- och/eller resursbrist
eller pa att de inte tror att det skulle blir battre av det. Mot bakgrund av detta rekommenderar
vi bankerna att jobba pa att férsoka andra installningen hos kunderna rérande framforandet av
klagomal i bankbranschen — det ska inte vara tids- och resurskravande att framfora sitt
missnoje till banken. Vidare rekommenderar vi bankerna att visa pa vilka forandringar som
har skett som ett resultat av kundsynpunkter och klagomal (till exempel pa bankernas
hemsidor), for att pa sa satt tackla kundernas instéllning att det inte blir battre av att framfora
klagomal och visa pa foretagets lyhordhet och vilja att forandras.

Over tjugo procent av de missnojda kunderna anger i undersokningen att de hade framfort
sina klagomal om de hade fatt mer information kring hur de ska ga tillvdga. Vi
rekommenderar darfor bankerna att forbattra informationen till sina kunder rérande detta. Ett
satt, som vi ndmnt tidigare, kan vara att trycka upp en broschyr kring hur man som kund ska
agera vid missndje och som sedan kan placeras ut pa bankkontor. Att placera ut broschyrer av
denna typ menar vi kan vara ett steg i strategin for att uppna en mer klagomalsvanlig och
oppen organisation for synpunkter och klagomal.

Vi har i var studie funnit att manga klagomal (48 %) i den svenska bankbranschen framfors
genom personligt besok pa bankkontor och att endast en mindre andel (cirka 17 %) framfors
via de elektroniska kommunikationskanalerna.  Darfor rekommenderar vi de svenska
bankerna att utveckla och forbattra de elektroniska kommunikationskanalerna, det vill saga
Internet- och e-postkanalerna. Det finns flera skél till detta. For det forsta av kostnadsskal,
eftersom sjalva framférandet av klagomalet i sig inte behover uppta en banktjanstemans
arbetstid nar kunden sjalv for fram klagomalet i ett webformular pa Internet eller via e-post.
Dessutom mojliggor denna kanal att klagomalen kan samlas upp hos en central enhet, vilket
underlattar den administrativa processen genom att varje banktjansteman inte enskilt behdver
fora klagomalet vidare i organisationen. Ett annat skal till att utveckla de elektroniska
kanalerna ar att kunderna slipper att personligen behtva konfrontera banken inne pa ett
bankkontor, vilket avdramatiserar sjalva framforandet av klagomalet och gor att
sannolikheten att kunderna ska dra sig for att framfora sina klagomal minskar. Detta kan i sin
tur medfora att fler kundproblem kommer banken tillkénna, vilket slutligen ger banken storre
mojligheter att utveckla sitt lardoms- och forbattringsarbete. Dessutom innebédr de
elektroniska kommunikationskanalerna en mojlighet for kunderna att vara anonyma och, sist
men inte minst, kanalerna kan hallas 6ppna dygnet runt arets alla dagar, vilket gor att kunden
nar som helst kan framféra sitt klagomal.
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Nar det géller kommunikationskanalerna framkommer det att fa klagomal framfors via brev.
Da vi har studerat svenska bankers klagomalssidor pa Internet lyfter manga av bankerna fram
brevkanalen som en kanal de vill att kunderna ska anvéanda vid framférande av klagomal. Da
var studie visar pa att det ar fa som val anvander denna kanal rekommenderar vi branschen att
tona ned brevkanalen och istéllet lyfta fram de elektroniska kanalerna.

En del kunder (15 %) har i var studie uttryckt en 6nskan att fa framfora klagomal anonymt till
bankerna varfor vi av den anledningen aterigen vill trycka pa vikten av att utveckla de
elektroniska kommunikationskanalerna, eftersom det ar dem som erbjuder storst mojlighet till
anonyma klagomal. Vi bedémer att de ickeinstrumentella klagomalen kommer att minska i
omfattning om mojlighet till anonyma klagomal finns tillgangligt och menar att anonyma
klagomal &r ett viktigt verktyg for bankernas lardoms- och forbéattringsarbete men ocksa for
att reducera negativ ryktesspridning till omgivning.

5.2 Missndjda privatkunders upplevelser av klagomalshanteringen

Av enkatundersokningen framkommer att manga kunder upplever en otillrackligt
klagomalshanteringen i sina respektive banker. Endast 8,2 procent av kunderna som
framforde sitt missndje till sin bank angav att de var ”vildigt ndjda” med
klagomalshanteringen och sammanlagt 26 procent av kunderna som besvarade denna fraga
kande sig tillfredsstallda med bankens hantering av deras klagomal; det vill saga var lite eller
valdigt nojda. Med dessa laga siffror som grund drar vi slutsatsen att en forbattrad
klagomalshantering inom bankbranschen &r nédvéandig. Med utgangspunkt i modellen Service
Recovery-strategier av Zeithaml et al. (2009) bor svenska banker fokusera pa att, utdver
atgardandet av felet, uppmana till klagomal, agera snabbt, ge lampliga forklaringar till
uppkomsten av problemet, behandla kunder rattvist och skapa goda kundrelationer.
Respondenterna i var undersokning menar pa att de helst vill att banken ska atgéarda problemet
(76,7 %), lyssna pa och ta till sig deras missndje (42,5%) samt att banken ska forklara vad
som orsakat felet och/eller be om ursakt (41,1% respektive). Vidare kan vi &ven urskilja att de
kunder som var mest ndjda med klagomalshanteringen var de vilkas bank hade sagt att
problemet aldrig skulle upprepas (66,7%) och de vilkas bank hade bett om ursékt for besvéret
(50 %). Var studie visar aven att extra kompensation, i form av pengar etcetera, inte leder till
okad kundnojdhet i nagon storre utstrackning. Detta borde banker ta hansyn till och istéllet
fokusera sina resurser pa andra effektivare medel for att gora kunder néjda. Med hansyn till
detta rekommenderar vi bankerna att flitigt arbeta med klagomalshanteringens alla delar
(Service Recovery-strategier) och da lagga stor vikt pa bemétandet och agerandet vid missnoje

Néar det galler huruvida the Service Recovery Paradox (SRP) forekommer i bankbranschen
eller inte har vi kommit fram till samma resultat som tidigare amerikansk forskning av Duffy
et al. (2006), det vill s&ga att denna paradox forekommer, dven i den svenska bankbranschen.
Av var studie framkommer att det framst ar kunder som far sitt problem atgéardat och att
banken har forklarat orsaken bakom det som upplever att de blir mer néjda efter hanteringen
av deras missndje an om inget problem uppstatt alls fran borjan. Det ar aven framforallt de
som ar “valdigt nojda> eller ~lite ndjda” med bankens hantering av deras klagomal som har
angivit att de har upplevt SRP. Var rekommendation till bankerna ar darmed att strava efter
att fa kunderna valdigt, eller atminstone lite, ndjda med bankens klagomalshantering eftersom
detta kan leda till att kundndjdheten totalt sett dkar, vilket i sin tur kan leda till att positiv
Word of Mouth sprids och att nya kunder lockas till banken. Banker bor dven strava efter att
uppnd de forvantningar kunder har pa dem och fokusera sina resurser, vad avser
klagomalshanteringen, pa att inforliva dessa forvantningar. Att banken loser problemet och
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forklarar orsaken bakom problemet var det som, i var undersokning, framst ledde till SRP,
vilket dven dverensstammer med vad kunder forvantar sig att banken ska gora med deras
missndje. Detta indikerar vikten av att uppmarksamma kunders férvantningar pa
klagomalshanteringen. En vaélfungerande klagomalshantering kan med andra ord vara ett
effektivt satt for bankerna att differentiera sig pa i en bransch som idag praglas av hard
konkurrens och ett relativt stort missnoje bland branschens kunder.

5.3 Ovriga slutsatser och rekommendationer

Manga av klagomalen som inkommer till bankerna idag ar uppkomna pa grund av
informationsbrist, det vill sdga att kunderna inte blir informerade i tillrackligt stor
utstrackning om de finansiella produkter eller om olika férandringar som sker i banken. De
svenska bankerna formedlar idag mycket information till sina kunder via sina hemsidor vilket
inte alltid récker. Det finns idag en del kunder i banken som inte anvander hemsidan, bland
annat den &ldre kundgruppen, och dessa nas darmed aldrig av informationen, vilket riskerar
att skapa ett missnoje. Det galler for bankerna att forsoka underlatta forstaelsen av den
information som val finns pa hemsidorna. Ett forslag ar till exempel att lista de tio vanligaste
fragorna om en produkt eller tjanst pa bankernas hemsidor i anslutning till informationen om
produkten. Det viktigaste &r dock att forsoka anpassa informationen efter varje kundgrupp,
dels genom att anvéanda olika typer av kommunikationskanaler och dels genom att anpassa
informationen efter kunskapsnivan hos respektive kundgrupp. Om information till exempel
ska riktas mot en aldre malgrupp skulle det till exempel vara lampligt att trycka upp en
broschyr innehallande bilder och figurer som tydligt illustrerar det som banken vill formedla
Vi har sett att bankerna har paborijat detta arbete men att mycket fortfarande aterstar att gora
géllande informationsanpassningen.

| forstudien framkommer att klagomalen i den svenska bankbranschen framst ror ett begransat
antal produktomraden — kort och 1an. | var huvudstudie ar klagomalens harkomst nagot mer
jamnt fordelade mellan produktgrupperna. Om vi ser till den totala bilden av det som
framkommit i for- respektive huvudstudie rérande de produktgrupper som klagomalen ror, &r
var rekommendation till branschen att prioritera forbattrings- och lardomsarbetet i de
produktomraden som genererar flest klagomal. Vidare rekommenderar vi bankerna att
uppratta ett narmare utbyte av lardomar fran erfarenheter av klagomalsarenden med de
enheter som ar framst berérda (till exempel med kort- och bolaneavdelningarna). Vidare
rekommenderar vi bankerna att strava efter att atgarda sjalva grunden till problemen och
missnojet med dessa typer av produkter och inte bara atgarda klagomalen i sig.

Vi har ocksa funnit att det bland svenska bankkunder férekommer saval instrumentella som
ickeinstrumentella  klagomdl. Var rekommendation till  branschen ar att i
klagomalshanteringsarbetet prioritera de instrumentella klagomalen men ocksa att strava efter
att reducera antalet ickeinstrumentella, genom att uppmana till klagomal, da dessa leder till
spridningar av negativ WoM.

| saval huvudstudien som forstudierna framkommer det att kdinnedomen om Konsumenternas
Bank- och Finansbyra (KBF) bland svenska bankkunder ar mycket lag. Vi bedomer att
k&nnedomen om andra opartiska instanser, som till exempel Allmanna Reklamationsndmnden
(ARN), &r hogre men att kunderna inte tanker pa att de kan vanda sig till dessa da de &r
missndjda i banksammanhang. | dagsldget informerar bankerna om de opartiska
radgivningsbyraernas existens pa sina hemsidor men det sker ganska undanskymt och till
storsta del i samband med annan information om hur man klagar. Den omfattande
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informationen som KBF erbjuder ar intressant for konsumenterna att ta del av langt innan det
blir aktuellt att framfora ett klagomal. Da KBF inte har resurser till att marknadsféra sig sjalvt
bar bankerna ett stort ansvar for att marknadsfora KBF sa att kdnnedomen om byran okar
bland svenska bankkunder. Slutsatsen &r saledes att bankerna maste bli battre pa att informera
sina kunder om mdjligheten att fa extern véagledning och prévning av tvister med bankerna
(genom till exempel Konsumenternas Bank- och Finansbyra). Genom att informera om KBF
pa fler stallen, skulle bankerna enkelt kunna bidra till att sprida kunskap om byraernas
existens; nagot som bankbranschen som helhet skulle kunna fa nytta av genom
valinformerade och kunniga kunder som i sin tur pa sikt medfér att farre klagomal orsakade
av informations- och/eller kunskapsbrist bor inkomma.

5.4 Sammanfattning av slutsatser och rekommendationer

Ett av syftena med denna uppsats &r att ge den svenska bankbranschen rekommendationer till
hur klagomalshanteringen kan utvecklas och forbattras. | det féljande har vi darfér pa ett
overskadligt och tydligt satt kopplat ihop och sammanstallt de slutsatser och
rekommendationer vi har kommit fram till i var studie.

Slutsats

Rekommendation

Kundagerande

En fjardedel av de missnéjda kunderna haller
helt inne med sitt klagomal, det vill siga de
framfor det inte till nagon.

Se det som ett varningstecken att manga helt
haller inne med klagomalen da det hammar
forbattrings- och lardomsarbetet samt tyder
pa en organisation som inte ar
klagomalsvénlig = fortroendet for banken
minskar - negativ Word of Mouth ->
banken forlorar kunder .

De som varit kunder kortare tid i banken
framfor klagomal i storre utstrackning an
langtidskunder. Vidare tenderar kunder som
varit lange i banken att halla inne pa sina
klagomal.

Fokusera klagomalshanteringen pa
stimulering av klagomal i de kundgrupper
som varit en langre tid i banken

Cirka hélften av de missngjda kunderna
sprider negativ WoM till vanner och familj.

Ta allvarligt pa att en betydande andel av de
missnojda kunderna sprider negativ WoM till
andra eftersom dessa i sin tur sprider
missnojet vidare. Negativ WoM sprider sig
mycket snabbare an positiv och bankerna bor
darfor inte underskatta konsekvenserna av
WoM.
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Fa kunder vander sig till oberoende instans
med sitt missnoje.

Oka kannedomen om de oberoende
instansernas existens = tecken pa oppen,
transparent och klagomalsvanlig organisation
-> Okat fortroende for banken - positiv
WoM skapas = nya kunder tillkommer.

En betydande andel bankkunder medger att
de paverkas av andras asikter (Word of
Mouth) i banksammanhang. Stor effekt av
WoM i bankbranschen = tidsbrist i
kombination med ett omfattande och
komplext utbud gor att bankkunder i stor
utstrackning lyssnar pa andras asikter .

Underskatta inte effekten av WoM i
bankbranschen. Framja
marknadsforingsaktiviteter som bygger pa
WoM. Se klagomalshantering som ett
verktyg for att skapa positiv WoM.

Manga klagomal framférs genom personligt
besok pa bankkontor och fa framfors
elektroniskt via Internet eller e-post.

Utveckla och frdmja anvandandet av de
elektroniska kommunikationskanalerna. Fem
skal till detta:

1. Kostnadsskéal = klagomal kan
samlas upp hos en central enhet >
administrativa processen underlattas.

2. Kunden behdver inte mdta bankens
personal personligen - framforandet
av klagomalet avdramatiseras
—>oviljan/rédslan for att framfora
klagomal minskar = banken far reda
pa fler kundproblem = bankens
forbattringsarbete framjas.

3. Stor mojlighet till anonyma
klagomal = fler vagar lamna
klagomal.

4. Cirka 50 procent av de svenska
bankkunderna anvénder redan idag
framst Internetkanalen i kontakten
med sin bank.

5. Kanalerna ar alltid 6ppna
- Kunden kan framfora sitt klagomal
nér som helst i tiden.
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Manga bankkunder framfor inte klagomal pa
grund av tids- eller resursbrist eller for att de
inte tror att det blir béattre av det.

Tids- eller resursbrist

Jobba pa att forandra installningen hos
svenska bankkunder géllande bankers
klagomalshantering = det ska inte vara tids-
och resurskravande att framféra klagomal >
skapa en mer klagomalsvanlig organisation.

Det blir inte béattre av det

Framhav vilka forbattringar som har uppstatt
som ett resultat av framforda klagomal,
publicera en lista 6ver dessa resultat
exempelvis pa hemsidan = fa kunder att
kanna sig betydelsefulla for bankerna, forsok
fa bort uppfattningen om att kunden bara &r
”en 1 midngden” som inte kan péverka
organisationen - beframja utvecklingen av
en mer klagomalsvanlig organisation.

Manga kunder ar osakra pa hur de ska ga
tillvaga for att framfora klagomal.

Forbattra informationen rérande hur
kunderna ska agera med sina klagomal >
tryck upp broschyrer som placeras ut pa
bankkontor till exempel (del av strategin mot
en mer klagomalsvanlig organisation).

En del kunder vill kunna framfora klagomal
anonymt.

Ge kunderna mojlighet att framfora klagomal
anonymt - oviljan/radslan for att framfora
klagomal minskar - banken far reda pa fler
kundproblem - bankens forbéattrings- och
lardomsarbete frdmjas.

Fa framfor klagomal via brev.

Tona ned brevkanalen pd hemsidorna och
lyft fram de elektroniska kanalerna.

Kundupplevelser

Cirka 60 procent av kunderna ar mer eller
mindre missndjda med bankens hantering av
klagomalet

Forbattra klagomalshanteringsprocessen.
Viktigt att inte bara atgarda felet utan aven
att uppmana till klagomal, ge lampliga
forklaringar samt skapa goda kundrelationer
genom att be om ursakt, tacka kunden for att
denne framforde sitt missnoje, forklara vad
som blivit fel etcetera.
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The Service Recovery Paradox férekommer
framst bland kunder som ar véldigt
respektive lite n0jda med bankernas
klagomalshantering.

Strava efter att fa kunderna lite eller valdigt
nojda med bankens klagomalshantering =
kundnojdheten kan da totalt sett 6ka >
“spinoff’-effekter sasom positiv WoM =
nya kunder tillkommer.

Kunder forvantar sig framst att bankerna ska
atgarda problemet, lyssna pa deras missnoje,
forklara vad som blivit fel samt be om ursékt
for det som héant. Detta leder i stor
utstrackning till att the Service Recovery
Paradox uppstar.

Fokusera pa dessa bitar i
klagomalshanteringen for att uppna hog
kundndjdhet.

Knappt en fjardedel av de bankkunder som
erholl extra kompensation upplevde the
Service Recovery Paradox.

Lagg fokus pa att atgarda problemet, lyssna
pa kunden, forklara felet och be om ursékt
istallet for att ge extra kompensation da detta
inte, i nagon storre utstrackning, leder till
6kad kundndjdhet i bankbranschen.

Ovriga slutsatser och rekommendationer

Manga klagomal &r uppkomna pa grund av
informationsbrist fran banken.

Anpassa informationen efter respektive
kundgrupp. Anvand olika
kommunikationskanaler beroende pa vilken
kundgrupp informationen riktas mot och se
till att anpassa informationen efter
kunskapsnivan hos respektive kundgrupp.

En majoritet av klagomalen ror vissa
produktgrupper.

Prioritera forbattringsarbetet i de
produktomraden som genererar flest
klagomal. Upprétta ett narmare utbyte av
lardomar fran erfarenheter av
klagomalsarenden med de enheter som
framst berors (kort och bolan t ex). Strava
efter att atgarda grunden till missnojet med
dessa produktomraden och atgarda inte bara
klagomalen i sig.

Bland svenska bankkunder férekommer savél
instrumentella som ickeinstrumentella
klagomal.

Prioritera instrumentella klagomal, men
ocksa efter att reducera antalet
ickeinstrumentella, genom att uppmana till
klagomal, da dessa leder till spridningar av
negativ WoM.
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Lag kdnnedom om Konsumenternas Bank- Oka kannedomen om de opartiska

och Finansbyra. radgivningsbyraernas existens - forbattrad
kunskapsniva hos kunder kring juridiska
rattigheter/skyldigheter i banksammanhang +
Okad kunskap kring bankernas produkt- och
tjansteutbud -> farre klagomal av kunskaps-
och informationsbrist.

5.5 Forslag till vidare forskning

Arbetet med denna uppsats har pa flera satt givit upphov till olika funderingar, tankar och
idéer hos oss forfattare kring hur forskningen rérande klagomalshantering inom
bankbranschen kan utvecklas vidare.

Vart forsta forslag till vidare forskning ar att géra en mer djupgaende undersékning av
klagomalshantering inom en eller flera specifika banker. Att, om amnet i fraga, gora en studie
riktad endast mot en bank menar vi skulle kunna bidra till mer relevant och anvéandbar data
vilket vidare skulle leda till mer konkreta och anpassade rekommendationer.

Vart andra forslag ar att gora en studie som liknar den vi redan gjort fast med en kvalitativ
inriktning. Undersokningen hade da kunnat bli mer djupgdende och pa sa satt skapa storre
forstaelse for olika delar inom klagomalshanteringen i bankerna samt skapa en narmare
forstaelse bakom uppkomsten av missnéje hos kunderna. Det hade ocksa varit intressant att
gora en undersokning med ett lite langre tidsperspektiv for att pa sa satt se hur
klagomalshanteringen inom bankbranschen utvecklar sig. Var uppfattning ar att en kvalitativ
metod hade varit lampligt att tillampa vid en studie av klagomalshanteringen inom en eller ett
par banker och inte en hel bransch. Detta eftersom det vid en kvalitativ undersokning endast
forekommer ett mycket begransat antal respondenter och att det darmed ar svart att gora en
generalisering for en hel bransch enbart utifran studien av dessa.
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Bilaga 1: Intervjuguide till forstudie med KBF

Respondent: Susanne Johansson
— jurist vid Konsumenternas Bank- och Finansbyra

1. Vilka typer av klagomal &ar vanligast forekommande i banksektorn generellt? Vad
bedomer ni &r bakgrunden till de vanligaste klagomalen?

2. Vilka typer av kunder ar det som framfor flest klagomal till er? Vander sig kunderna
forst till er eller till sitt bankkontor?

3. Behandlar ni inkommande klagomal eller ger ni enbart vagledning? Vidarebefordras
de till berdrd bank?

4. Finns det ett morkertal rérande antalet klagomal inom banksektorn? Om det finns ett
markertal, vad tror ni ar orsaken till att det?

5. Hur ser ert samarbete ut med bankerna idag? Pa vilket satt aterkopplar ni
konsumentproblem ni behandlat till bankerna?

6. Samarbetar ni med andra myndigheter/organisationer?

7. Hur mycket kunskap beddmer ni att kunderna har kring de &arenden de vill driva
vidare mot bankerna? Vilka tjanster ar det kunderna efterfragar mest hos er?

8. Hur upplever ni att kdnnedomen &r om er existens bland Sveriges bankkunder? Hur
marknadsfor ni er sjalva?
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Bilaga 2: Intervjuguide till forstudie med kunder

Respondenter:  Man 49 ar, spred ingen Word of Mouth (WoM)
Kvinna 59 ar, spred WoM i relativt stor omfattning
Kvinna 61 ar, spred WoM i relativt liten omfattning

1. Vad gallde ditt missnoje?

2. Vande du dig till din bank med ditt missnéje? Om ja, hur n6jd var du med bankens
hantering av ditt missndje? Om nej, vem spred du ditt missndje till istallet?

3. Hur manga uppskattar du att du spridit ditt missnoje till?

4. Varfor valde du att inte vanda dig till din bank med ditt missnoje?

5. Har du ndgon gang paverkats av andra méanniskors asikter om din bank?
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Bilaga 3: Enkat

Hej!

Vi ar tre studenter vid Handelshogskolan i Géteborg som just nu skriver en kandidatuppsats i
marknadsféring och amnet vi har valt att studera ar klagomalshanteringen i bankbranschen.
For att f& en inblick i hur bankers privatkunder upplever klagomalshanteringen i sin bank, har
vi sammanstallt en enkat som vi skulle uppskatta om du tog dig tid att besvara. Dina svar ar
helt anonyma.

Tack pa férhand!

1. Har du varit missnojd med Din bank under det senaste aret?

[] Ja [ ] Nej L[] Vetej

Om Ja, fortsatt med fraga 2.
Om Nej eller Vet ej, tack for visat intresse! (Var god lamna tillbaka enkaten).

2. Vilket/Vilka arende/n gallde ditt missndje?

[ ] Kort [ ] Lan [] Bankkonto
(] Radgivning [ ] Internetbanken [] Forsakringar
[ ] Vardepapper

[ ] Ovrigt:

3. Varfor uppstod missndjet? [((EEREEEEIRIEEEECENY)

[] Délig information av banken [] Déligt bemétande av banken [] Langsam hantering av
banken
[] Banken gjorde fel [ ] Jag gjorde fel [ ] Tekniska fel

[ ] Annat:

4. Vem framforde du ditt missngje till? [(CYERENK SR EREUE (Y]

[ ] Din bank L] Vanner/familj [] Konsumentverket, Allmanna
Reklamationsnamnden,
Kosumenternas Bank- och
Finansbyra

[] Ingen

[ ] Annan:
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5.0m du i fraga 4 INTE framforde ditt missndje till Din bank, vad var anledningen till
att du inte gjorde det?

[] Det blir inte battre av det (] Jag hade inte tillrackligt med kunskap kring problemet

[] Problemet var inte sa allvarligt [] Jag trodde att detvar jag sjalv som hade orsakat
problemet / Jag fick skylla mig sjalv

[] Jag hade inte tid eller ork (] Annan anledning:

6. Om du i fraga 4 INTE framforde ditt missndéje till Din bank, hade du gjort det om.....?
Hoppa darefter till fraga 12

[] Du kunde klaga anonymt [] Det hade gétt snabbare [ ] Du fick kompensation

[] Banken hade battre éppettider ] Du hade méjlighet att skriva brev [ ] Det var kortare
telefonkd

[] Banken visade uppskattning [ ] Du hade fatt mer information om hur du kan klaga

[ ] Annat:

7.0m du i fraga 4 svarade att du framférde ditt missngje till Din bank, hur gjorde du
det?

[ ] Personligt bestk pd kontor [ ] Via Internet [ ] E-mail
[ ] Via telefon [ ] Brev [ ] Fax

8. Hur nojd var du med bankens hantering av ditt klagomal?

[ ] valdigt missnojd ~ [] Lite missnojd ~ [] Neutral [ ] Litenéjd  [] Valdigt njd

9. Blev du mer nojd efter att Din bank hanterat klagomalet &n om inget problem
uppstatt alls?

[]Ja [ ] Nej ] Vetegj

10. Vad gjorde Din bank med ditt klagomal? (LRSS R EEEEY)

[ ] Inget [ ] Bad omursikt [ |Fixade problemet [ ] Gav mig extra kompensation (pengar etc.)

[ ] Forklarade vad som blivit fel [_] Sa att det aldrig skulle handa igen [] Lyssnade pa mitt
klagomal

[] Tackade for att jag berattade for [ ] Annat:
banken om mitt missnoje
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11. Vad hade du velat att Din bank skulle gora med ditt klagomal?

(Rangordna de 3 viktigaste alternativen, dar 1 &r viktigast)

__Inget __Beomursékt __ Fixa problemet ___Ge mig extra kompensation (pengar etc)
__ Forklara vad som blivit fel __ Séga att det aldrig skulle handaigen __ Lyssna pa mitt klago-
mal

__Tacka for att jag berattade for __ Annat:
banken om mitt missndje

12. Har du nagon gang paverkats av andra manniskors asikter om Din bank?

] Ja [ ] Nej [] Vetej

13. Kanner du till Konsumenternas Bank- och Finansbyra?

[]Ja ] Nej [] Vet ej

Om ja, hur fick du k&innedom om dem?

14. Hur lange har du varit kund i Din bank?

[ ]O-54r [ ]6-154r [ ]16-25&r [ ]>26& [ ] Vetej

15. Hur gammal &r du?

[] 18-324r []33-474r []48-624r [163-774r [ ] >784r

Tack for att du tog dig tid!



