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Regelstyrning
hindrar vardeskapande

Valkommen till Sverigekollen,
var arliga sammanstdllining av
kundstudier, insikter och lar-
domar fran dret som gdtt. Det
finns mé&nga spdnnande fynd
att férdjupa sig i, men innan vi
gor det behdver visom alltid férst zooma
ut och betrakta den omvérld som svenska
organisationer och kunder verkar i.

Aretstema handlar om hur samhéllets
6kande regelstyrning trénger undan
vardeskapandet. P& den europeiska
scenenillustrerade den sé kallade Draghi-
rapporten som kom redan hdsten 2024
Europas stora konkurrensutmaningar.
Rapporten, bestdlld av EU-kommissionen,
konstaterade att EU saknar den dynamik
i produktivitet, innovation och tillvéxt som
kravs for att hélla jémna steg med USA
och Kina, sérskilt inom avancerad teknik-
utveckling och digitalisering.

Rapporten lyfte fram behovet av kraft-
fulla reformer och investeringar for att
starka Europas konkurrenskraft. | korthet
handlade det om att géra EU:s inre mark-
nad mer sammanhdllen, innovativ och in-
vesteringsvanlig, snarare an att ladgga till
nya lager av komplexa regler.

Ett &r senare tvingas vi konstatera
att framstegen varit blygsamma. Enligt
tankesmedjan European Policy Innova-
tion Council (EPIC) var mindre dn tolv pro-
cent av rapportens rekommendationer
fullt ut genomférda efter ett &r och EU:s
tillvaxttakt ligger fortsatt langt efter USA.
Lagg dartill en allman oférutségbarhet
kring den globala utvecklingen.

Detta far konsekvenser dven for
Sverige ddr liknande strukturella ut-
maningar mdarks i en vikande tillvaxt.
Faktum ar att vér inhemska ekonomiska
utveckling varit orovéckande svag
jamfoért med mdnga EU-lander, till ex-
empel l&g vi ndra botten i EU under 2024.

Var riksbank har ockséd pekat pd att
Sverige och Europa har ett stérre pro-
duktivitetsgap gentemot USA &n tidigare,
vilket betyder att var ekonomivaxer l&dng-
sammareirealatermer.

Och hérharvikdrnproblemet:en alltfér
regleringsdriven utveckling tenderar att
bromsa snabb omstdllning, skapa frag-
menterade nationella tolkningar, minska
fokus p& kund och vardeskapande samt
o6ka féretagens administrativa kostnader.
Det leder till simre konkurrenskraft och
lagre tillvaxt.

Sveriges utveckling foljer den euro-
peiska. Trots att m@nga svenska organi-
sationer och foretag formellt har kund-
centrering och vardeskapande som mal
ser vi i vara data att fokus i praktiken
ofta forskjuts mot intern styrning, detalj-
rapportering och regelefterlevnad.

Organisationer, bdde privata och
offentliga, optimerar hellre utifran det
som dr reglerat och granskat snarare én
det som faktiskt gor upplevelsen battre for
organisationens kunder. En administrativ
praxis breder ut sig som hindrar proaktivitet
och kundndra |6sningar.

Resultatet blir internt fokus, Iangre
processer, mindre tid fér kundinteraktion
och sdmre formdaga att snabbt anpassa
sig till férandrade behov. Det leder till en
allvarlig dissonans - det som mats och
belénas ar ndmligen inte alltid det som
skapar mest kundvdarde.

Detta &r en olycklig utveckling. | en
global ekonomi dar konkurrenskraft i allt
hégre grad avgdrs av enkelhet, snabb inn-
ovation och kundtillfredsstallelse, riskerar
Sverige att tappa mark om regelkraven
fortsatter att trénga ut organisationers
kundfokus.

Under &ret som gdtt framstér darfoér
kundorientering som en strategisk 6ver-
levnadsfrdga. De organisationer som

JACOB HALLENCREUTZ / KONCERNCHEF OCH STYRELSEORDFORANDE

E jacob.hallencreutz@epsi-rating.com

8] 46 7052255 59

lyckas kombinera nédvandig regelefter-
levnad med férmagor att skapa verklig
kundnytta har har ett tydligt férspréng.
Det handlar om att ha en tydlig varde-
logik, forenkla processer, decentralisera
beslut och fokusera pé kunden.

Vad goérenoroligomvarld medkunders
forvantningar, relationer och beteenden?
Och hur skapar vistarka kundupplevelser
i en tid dar komplexitet och osdakerhet
blivit normallage?

Det dr dessa fragor vi nu ska fordjupa
ossi. e
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LAGET | LANDET

KUNDUPPLEVELSEN
AR SATT UNDER PRESS

Kundndjdheten i Sverige ar fortsatt relativt stabil i snitt men bakom siffrorna vaxer skillnaderna.
Resultaten for 2025 visar en tydlig signalom att kundupplevelsen dr satt under press. Det drinte ett enskilt
tapp viser utan ett systemiskt ménster. Forra dret raddades genomsnittet av att féretagskunderna var
betydligt mer ndjda é&n privatkunder. Aven om nedgé&ngen kan tyckas vara liten s& ér det tydligt att kund-
upplevelsen har utmanats under 2025.

NAR ACCEPTANSEN TAR SLUT

Det handlarinte ldngre enbart om kronor och éren. Viser att kunderna har utvecklat
en betydligt ldgre acceptans foér prishéjningar som inte upplevs som rimliga eller
begripliga. Nar kopplingen mellan pris och véarde blir otydlig uppfattas justeringar
inte som nédvandiga utan som ordttvisa. | en ekonomiskt pressad vardag blir
foérklaringen lika viktig som priset i sig. Prisvérdhet blev ett kritiskt kundbehov fér
négra ar sedan. Det som dr signifikant i drets studier dr att det framst ar genom
service som kunderna upplever ett battre prisvarde, inte produktegenskaper.

NAR TYSTNAD TOLKAS SOM OINTRESSE

Ndr det skaver vid avvikelser, osdkerhet eller férandringar ar kommunikation fore-
tagets viktigaste verktyg. Trots det ser vi att madnga organisationer &r reaktiva eller
avvaktande. Bristande information tolkas idag inte som ett misstag utan som ett
ointresse fér kundens situation.

Ett tydligt exempel ar héllbarhetsinformation dar manga kunder efterfrégar
mer an de upplever sig fa. | energibranschen, som anda ligger ladngt
fram i sitt hdllbarhetsarbete, vill 1 av 2 kunder ha mer information, >>
medan endast 1av 4 upplever att de fatt den.
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Samtidigt ser vi att organisationers formdéga att férmedla information som ar
relevant for kunden har minskat éver tid. Det kan tyckas markligt i en tid praglad
av digitala system och Al-baserade I6sningar, men vara data visar att kommuni-
kationen inte har blivit battre, snarare tvértom. Kommunikation ér inte Idngre bara
en servicefrdga, den ar ocksd en fortroendefréga.

FORETAG REAGERAR MEN LEDER INTE

Kunderna dar vana vid att leverantérer l6ser problem nar de uppstar. Det racker
inte langre. Idag forvantas alla typer av organisationer ta ett tydligare ansvar fér
helheten, guida genom osdkerhet och agera innan problemen blir kdnnbara.
Organisationer som vantar p& att kunden ska ta férsta steget uppfattas som
passiva, oavsett hur effektiva de drinternt. | drets mdtningar ser vi att endast tvé av
tio privat- och féretagskunder upplever att de fatt ndgot foérslag eller erbjudande
frén sin leverantor. Férmdagan att tainitiativ till kontakt ligger pd historiskt ldga nivéer.
Samtidigt ar organisationer valdigt duktiga pd att hantera frdgor som kunden
sjdlv tar upp och den trenden dr fortsatt positiv. Men detta tas idag for givet. Det som
skiljer aktorer at ar i stallet formagan att gé frén att reagera till att agera proaktivt.

REGELSTYRNING DRIVER KUNDFRUSTRATION

Nojdheten sjunker pdtagligt nér kunden krockar med leverantérens regelstyrning.

-7.0 -4,6 -6,3 -5,0
TELEKOM

FINANS FORSAKRING ENERGI
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"Det kdnns som att man &r
brottsling tills motsatsen
bevisats.”

“Sluta vara sa fyrkantiga. Vi
behdver smidiga fléden utan
misstankliggdérande.”

“Allt férandras men jag ldmnas
i mérkret. Bérja guida mig
genom allt det hér nya.”

"Kundtjansten ar svar att
n& och kan inte 16sa problem
de sjélva orsakat.”

VARFOR AR
DET SA SVART?
INLASTA |
"COMPLIANCE-
¢ BUREN"™
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HAR SER VI EN NY PARADOX. M&nga fore-
tag och organisationer vill vara proaktiva
och ta det dar extra steget for kunden.
Samtidigt fastnar man ofta i regler,
policys och compliance-krav. Dessa be-
slutas ofta I&dngt frédn kundmotet och be-
grdnsar handlingsutrymmet. Resultatet
blir en mer reaktiv kundupplevelse, trots
goda ambitioner.

Nar regler och styrning gér att en med-
arbetare kanske inte vagar eller fér agera
utifrédn dels sin kompetens och kundens
faktiska behov, blir kundmotet latt reaktivt

och administrativt. D& spelar det ingen roll
hur h6ga ambitioner ledningen har om den
som méter kunden saknar mandat att vara
|6sningsorienterad.

Kundupplevelsen framdét handlar
mindre om perfekta processer och mer
om att stérka modet att frdngd dem nar
situationen kréver det.

For att vanda kundnojdheten uppdt
kravs ett ledarskap som vagar flytta beslu-
ten nédrmare kundmatet. Proaktivitet hand-
lar inte om att folja en manual utan om att
se kunden bakom kundnumret. ®
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STABILITET PAYTAN MEN
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ISABEL SIMON
AFFARSUTVECKLARE

isabel.simon@kvalitetsindex.se
+46 76 813 9115

Sedan 2005 har vi matt medarbetarndjdheten i Sverige. Studien bygger pé ett
representativt urval av 10 000 arbetstagare varje &r och ger darfoér viktiga in-
sikter kring jobbhdlsan i Sverige och dess férutsattningar. Arets resultat visar
att medarbetarndjdheten i Sverige fortsatt &r relativt stark. Aven om 2025 ars
mdtning visar en mindre nedgdng, fréin 66,8 till 66,2, ligger nivéerna fortfarande
over tiden fére pandemin.

Bakom denna stabila helhetsbild finns det dock en mer nyanserad verklighet.
Lagkonjunkturen och den medféljande hégre arbetslosheten paverkar arbets-
tagarna. Omkring tre av tio uppger att de i sitt nuvarande arbete kdnt oro foér
att bli uppsagda, permitterade eller omplacerade mot sin vilja. Dessutom upp-
lever en betydande andel, framférallt unga och kvinnor, en oro att inte géra ett
tillrackligt bra jobb. Var data visar att oro paverkar bdde néjdhet men ocksa
motivation negativt.

TYDLIGHET | LEDARSKAPET BLIR AVGORANDE

Studien visar att tydlig &terkoppling &r ett kraftfullt verktyg fér att motverka
oro. Med hjalp av tydligare aterkoppling kan man sdkerstdlla att medarbeta-

re kdnner sig trygga med sin arbetsinsats och vagar visa initiativ. P&
s& satt kan man ge medarbetarna battre férutsattningar att béde

prestera och mé battre pd vagen.
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FLEXIBILITET BIDRAR TILL STABIL JOBBHALSA

En viktig forklaring till de senaste drens relativt hdga néjdhet ar den dkade
flexibiliteten i hur och var vi arbetar. Fér medarbetare vars arbetsuppagifter tillater
distansarbete har en kombination av arbete pé plats och pé distans blivit det nya
normala. Dessa medarbetare @r generellt mer néjda én de som saknar maéjlighet
till flexibilitet.

OTYDLIGHET SKAPAR MISSNOJE

Samtidigt visar érets studie att skillnaden i néjdhet mellan dem som f&r arbeta
pd distans och dem som inte fér géra det har minskat. Det sker i takt med att allt
fler arbetsgivare har infort striktare krav p& ndrvaro och ddr vissa arbetsgivare
overgdatt till att kréva full narvaro pé arbetsplatsen’. Bland medarbetare som fatt
sina distansarbetsregler &tstramade ar néjdheten tydligt ldgre dn bland dem vars
regler ar oférandrade. Men det dr inte bara dtstramningar som péverkar. Om-
kring 30 procent upplever att reglerna kring distansarbete inte efterlevs p& deras
arbetsplats. Dessa medarbetare ér ocksd betydligt mindre ndjda. Sammantaget
visar det att arbetsgivare som vill strama &t distansarbete dven méste sékerstdlla
att regler ar tydliga och foljs i praktiken for att bibehdlla néjda medarbetare.

1/ Fler arbetsgivare vill se dtergang till JOBBHKLSA = EN AFFKRSKRITISK FRAGA

kontoret - Arbetsliv N B . .
For arbetsgivare ar det avgoérande att hantera dessa frédgor. Inte bara for att
2/Se exempelvis https://www.gallup.com/

workplace/285674/improve-employee- skapa trivsel och behdlla kompetens utan ocksé for att sékra kvalitet och resultat
CngeEEmE e lEER e, Femel, C: iverksamheten. Forskning visar namligen att néjda och engagerade medarbeta-
Mithas, S., Morgeson IlI, FV. & Krishnan, . . . B .

M.S. (2006). Customer Satisfaction and re b&de ger ndjdare kunder och starkare affédrsmdssiga resultat? e

Stock Prices: High Returns, Low Risk.
Journal of Marketing, 70(1), 3-14.

SA HAR
NOJDA AR
VI PA
JOBBET

— SA NOJDA AR VI PA JOBBET -

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
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Starka team skapar
starka kundrelationer

HUR TILLIT OCH STRUKTUR FAR MEDARBETARE ATT PRESTERA TILL-
SAMMANS. Har du ndgon géng verkat i ett team med hog tillit, tydliga
mal och ett dppet kunskapsutbyte vet du vilken skillnad det gor. Det
blir enklare att prestera, roligare att arbeta och l&ttare att utvecklas
tillsammans. | elitidrotten &r detta en grundférutsdttning for att kun-
na prestera pd hog nivé dver tid.

Under min karridr som elitidrottare var malet alltid tydligt, att vinna OS-guld. Det malet
brots ner i konkreta delmal som féljdes upp kontinuerligt. Nér ndgot inte fungerade
justerade vi snabbt vért arbetssatt. Hog prestation var aldrig en slump, utan resultatet
av medvetna val, gemensam riktning och tydliga strukturer.

Nar samma principer éversdtts till ndringslivet blir skillnaderna tydliga. Ambitionen
finns ofta, men strukturer och styrning gor det svérare fér manniskor att prestera
tillsammans. Uppféljning sker sent, mal ér évergripande snarare én konkreta och det
finns en osdkerhet kring vad som faktiskt ar viktigast hér och nu. Nar en gemensam
forstdelse for riktningen saknas blir det svart att prioritera, samarbeta och ldra av det
som inte fungerar.

JOHAN OLSSON a&r
tidigare elitidrottare med
0OS-guld och VM-medaljer

i langdskid&kning. Efter

sin aktiva karridr har han
arbetat med ledarskap,
prestation och utveckling av
hogpresterande team inom
bdde idrott och néringsliv.
Som projektledare p&
Svenskt Kvalitetsindex
arbetar han i dag med att
omsdatta dessa erfarenheter
i analys och utveckling av
organisationer.
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TRE INSIKTER FRAN
VARA STUDIER AV
HOGPRESTERANDE TEAM

Nar vi pd SKI studerar team i praktiken ser vi tydliga
monster. Baserat p& véra studier och analyser fram-
tréder tre faktorer som dr avgérande foér att skapa
forutsattningar for hég prestation éver tid.

TYDLIG RIKTNING OCH STRUKTUR

Hogpresterande team har en gemen-
sam forstéelse for varfor de finns, vad
de ska dstadkomma och hur ansvar och

roller ar fordelade. Nar syfte, mal och férvantningar ar
tydliga minskar osdkerhetenivardagen och medarbetare
kan fatta beslut och ta ansvar med stérre trygghet. |
organisationer dar denna tydlighet saknas ser vi oftare
malkonflikter, otydliga prioriteringar och ett 6kat behov
av detaljstyrning.

FUNGERANDE SAMARBETE

OCH KUNSKAPSDELNING

Vara studier visar ocksé att hégpres-
terande team har etablerade arbets-
satt for hur information, erfarenheter och lardomar
delas. Regelbundna avstémningar, erfarenhetsutbyte
och gemensam reflektion gér att kunskap sprids och an-
vands i praktiken. Nar kunskap delas éppet 6kar bade
kvaliteten i besluten och teamets samlade féormaga.
Darinformation fastnarisilos realiseras potentialen ald-
rig fullt ut.

EN KULTUR SOM BYGGS

OCH UNDERHALLS OVER TID
Hallbar prestation kraver kontinuer-
ligt arbete. Team som lyckas over tid
kénnetecknas av en kultur dar ldrande uppmuntras, fram-
géngar delas och arbetssatt regelbundet utvarderas.
Genom att gemensamt reflektera dver vad som fungerar
och vad som behoéver justeras skapas béde utveckling
och engagemang. Det gor teamet mer motsténdskraftigt
i foréndring och bdattre rustat fér nya krav.

FRAN INTERNA FORUTSATTNINGAR TILL KUNDVARDE
Hogpresterande team skapas inte genom fler regler
eller mer detaljerade processer. De byggs genom tyd-
lig riktning, tillit till kompetens och strukturer som stod-
jer ldrande snarare &n kontroll. Nar mail, roller och 1a-
rande hdanger ihop skapas férutsattningar for béde hég
prestation och hallbar utveckling.

Har blir kopplingen till kundvarde tydlig. Team som
fungerar val internt har battre férutsattningar att agera
proaktivt, fatta kloka beslut néra kunden och leverera upp-
levelser som upplevs som relevanta och pdlitliga. Forsk-
ning visar ett starkt samband mellan val fungerande inter-
na férutsattningar, engagerade medarbetare och néjda,
lojala kunder.

For att detta ska fungera dver tid krdvs mer an en-
skilda insatser i team. Det kréver organisatoriska forut-
sattningar som gor tillit, tydlighet och I&drande maéjliga i
praktiken. Nar organisationen skapar utrymme for detta
blir h6g prestation inte ett undantag, utan en naturlig del
av vardagen. e e

VILL DU VETA MER?
JOHAN OLSSON / PROJEKTLEDARE

EI +46 70 222 49 06 E johan.olsson@kvalitetsindex.se
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| EN OROLIG TID KRAVS EN
NY LEDNINGSMODELL

KAJSA NYMAN
VD
kajsa.nyman@siqg.se
+46 730 20 86 29

SWEDISH
INSTITUTE FOR
QUALITY

SIQ och Svenskt Kvalitetsindex verkar néra varandra och
bidrar med kompletterande perspektiv pd kvalitet, kund-
varde och organisatorisk utveckling

Vileverien tid dar regelstyrning, detalj-
kontroll och 6kade rapporteringskrav ris-
kerar att ta 6ver organisationers fokus.
Nar styrning blir ett mal i sig forskjuts
uppmdarksamheten fran vardeskapande
till regelefterlevnad, vilket kan férsvaga
b&de engagemang och utvecklingsfor-
maga.

Samtidigt visar forskning och praktik
att organisationer som lyckas i en kom-
plex och féranderlig omvarld ar de som
skapar goda férutsattningar for Iédrande,
ansvar och kontinuerlig utveckling. Det
handlar om att bygga férmdéga att leve-
rera hallbara resultat dver tid, inte bara
att fungera korrekt har och nu.

Mot denna bakgrund genomfér SIQ
en revidering av sin Managementmodell.
Syftet ar att vidareutveckla modellen till

ett strategiskt ledningsstéd som battre
moter dagens och morgondagens krav,
dar fokus flyttas fran styrning och kontroll
till méjliggérande, Idrande och professi-
onellt omddme. Revideringen fokuserar
pd hur organisationer kan stdrka sina for-
magor, skapa tydligare samband mellan
strateqi, ledarskap, kultur och arbetssatt
samt omsdtta detta i faktisk utveckling
och resultat.

For SIQ handlar utvecklingsarbete
inte om fler modeller, utan om samman-
hdngande system for vardeskapande.
N&r styrning och ledning utformas for
att moéjliggdra larande, forbattring och
ansvarstagande ndra verksamheten,
skapas battre forutsattningar for bade
prestation, resiliens och férnyelse, dven i
en omvarld praglad av férandring. e

W MODELLEN IDAG ~ MODELLEN FRAMAT

Systematisk, kundorienterad

verksamhetsutveckling. Adaptivt, ldrande och syftesdrivet system.

GRUNDIDE

Kriterieomré&den baserade pé
klassisk kvalitetsteori.

Fokus pé&: Syfte, ledarskaps- och ldrandeférméga
samt héllbara resultat och resiliens éver tid.

STRUKTUR

Arbetssatt, tilldmpning, resultat. Formdéga, larande, effekter.

Mognad i arbetssétt och
tilldmpning, koppling till resultat.

Mognad i férmdga att styra, Iara, anpassa
och utveckla.

BEDOMNING
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- OVERGRIPANDE MONSTER -

INSIKTER OM
KUNDRELATION

RELATION SLAR TEKNIK

TEKNIKEN AR PA PLATS MEN DET
AR INTE DAR SKILLNADEN SKAPAS

| v&ra matningar ser vi att digitala [6sningar i dag
ar en sjalvklar del av kundupplevelsen. De for-
vantas fungera men de skapar séllan néjdhet i sig.

Nar osdkerheten i omvarlden 6kar séker kunder
i stdllet vagledning, trygghet och sammanhang. Sjélvservice
racker inte nar frdgorna blir komplexa eller konsekvenserna
storre. Det dr har relationen blir avgérande. Féretag som lyckas
anvander tekniken for att forstdrka det manskliga moétet, inte

for att ersatta det. »

PRIS UTAN VARDE

SKAPAR MOTSTAND
MISSNOJET HANDLAR SALLAN OM
PRISET UTAN OFTARE OM BRISTEN
PA FORKLARING

Prisfrdgan ar central i ndstan alla bran-
scher men vara data visar att missndjet
sdllan uppstérisjdlva prishdéjningen. Miss-
ndjet uppstar nar kunden inte férstar var-
for priset férandras eller vad som faktiskt
ligger bakom. | en tid praglad av inflation
och ekonomisk oro accepterar ménga
héjda kostnader, men de accepterar inte
tystnad, eller brist pa& forklaring kring var-
for. Nar kommunikationen uteblir upplevs
priset som ordttvist, oavsett niva. Tydlig-
het och transparens ar darfér avgérande
for att bevara fértroendet. »

KOMMUNIKATION AR
DEN NYA SERVICEN
NAR INFORMATION SAKNAS
UPPFATTAS DET SOM BRIST
PA OMTANKE

| takt med att kundrelationer blivit mer komplexa

har kommunikationen fatt en ny roll. Service hand-

lar inte ladngre enbart om att I16sa problem nér de

uppstar, utan om att halla kunden informerad ldngs
vagen. Vara studier visar att bristande information vid férandring-
ar, férseningar eller statusuppdateringar snabbt pdverkar nojd-
heten negativt. Kunder tolkar tystnad som ointresse. Proaktiv och
tydlig kommunikation har darfor blivit en central del av sjalva kun-
dupplevelsen.




POLARISERING
FORSVAGAR
RELATIONEN

SKILLNADERNA MELLAN
MYCKET NOJDA OCH _
MISSNOJDA KUNDER OKAR

Ett tydligt monsteri2025 &rs matningar ar
att kundnoéjdheten drarisdr. Vissa foretag
lyckas skapa mycket starka relationer
med en mindre grupp kunder medan
missnojet samtidigt véxer hos den breda
massan. De kunder som varken ar mest
I6nsamma eller mest hdgljudda riskerar
att hamna i skymundan. P& sikt ar det
har en riskfylld utveckling. Kundrelationer
byggs dver tid och ndr stora kundgrup-
per kénner sig forbisedda urholkas for-
troendet successivt. »
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PROAKTIVITET AVGOR
MEN SAKNAS OFTA
FORVANTNINGARNA AR HOGA MEN LEVERANSEN OFTA LAG

| férra @rets matningar ar gapet mellan férvantan
och upplevelse som stérst nar det gdller proaktivitet.
Kunder férvantar sig att féretag ska ligga steget

fore, identifiera behov och tainitiativinnan problem
uppstar. Samtidigt upplever fa att det hdar faktiskt sker. Trots 6kade
investeringar i data och analys fortsdtter ménga organisationer att
vara reaktiva. De féretag som lyckas omsdtta insikter till konkret
handling och arbeta mer forebyggande skapar ett tydligt forspréng
i kundrelationen. e

REGELVERK STJALPER MER AN HJALPER

STELBENT REGELEFTERLEVNAD DRIVER KUNDMISSNOJE
OCH UPPFATTAS SOM MISSTANKLIGGORANDE

Interna och externa krav pd& regelefterlevnad

har blivit en sjalvklar del i médnga branscher. Var

data visar att det inte dr reglernai sig som skapar

missndje, utan hur de hanteras i kundmotet. Nar
medarbetare saknar mandat att anpassa lésningar riskerar kund-
relationen att bli stel, reaktiv och omstandlig. Organisationer som
lyckas kombinera regelefterlevnad med professionellt omdéme
skapar stérre trygghet, positivare kundupplevelser och starkare
kundlojalitet. ®




HAR DU KOLL PA DIN —_
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ORGANISATIONS VARDELOGIK?

FRAN LEVERANS TILL SAMSKAPANDE

JACOB HALLENCREUTZ
DOCENT,
UPPSALA UNIVERSITET

jacob.hallencreutz@epsi-rating.com
+46 70 522 55 59

LOVE WESTIN
~ FILDOKTOR
MALARDALENS UNIVERSITET

love.westin@kvalitetsindex.se
+46 703398717

Begreppet vardelogik dyker allt oftare upp i véra dialoger med kunder,
forskare och andra vénner som drintresserade av hur positiva kundupp-
levelser kan skapas och bibehdllas. Vardelogiken beskriver de under-
liggande antaganden som styr hur aktérer, bdde organisationer och
kunder, forstar, skapar och utvarderar varde. | traditionella teorier om
ekonomi och marknadsféring betraktas vérde ofta som nédgot som
produceras av leverantdéren och levereras till kunden, vanligtvis i form av fysiska
produkter eller standardiserade tjénster. Denna logik utgdr frén varde som né&got
som ar inbéddat i varans egenskaper och uppstdr vid sjalva utbytet.

Modern forskning, till exempel var egen, utmanar dock denna syn genom att
betona att varde alltid uppstar i anvandning och i interaktion, det vill séga i kundens
kontext och tillsammans med organisationen. Perspektivet ar starkt forknippat
med begreppet value-in-use, som menar att all ekonomisk aktivitet i grunden ar ett
serviceutbyte och att varde dr ndgot som skapas i samspel med andra aktoérer, inte
genom ensidigt skapade output. Det hdller vi pd SKI med om.

| den tid vi lever i nu ser vi, bdde i egen och andras data, att forstdelsen av
varde som interaktivt och situationsberoende blir allt viktigare. Vi ser till exempel
att det finns mycket skilda drivkrafter och preferenser hos olika kunder, bakom véra
generella kundnéjdhetssiffror. Dessa siffror speglar upplevt varde som ett subjektivt
och kontextbundet fenomen och visar att vdrde ska ses som det kunden upplever
och skapar genom anvdndning, snarare dn som ett objektivt matt pd produktens
egenskaper eller leveranskvalitet.

Darfor vill vipd SKIbetona behovet av attialla sammanhang tydliggéra hur varde
skapas i interaktioner mellan organisation och kund och hur roller och férmégor i
detta samskapande boér definieras tydligare. Traditionella logiker ddr kunden ofta
ses som passiv mottagare snarare dn aktiv medskapare mdste i alla sammanhang
utmanas!

Denna utveckling har ocksé implikationer for hur vi leder och styr. Fokus fram-
over mdste vara pd organisationens vardelogik, alltsd det ramverk som tolkar vilka
férmdagor som dar viktiga, hur varde uppstér och hur framgdng definieras. | en for-
anderligomvdrld blirenrelationell och interaktiv vérdelogik d& inte bara en fin teoretisk
ambition utan en strategisk nddvandighet. o
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- PROAKTIVITET -

OM MODET ATT
TA DET EXTRA STEGET

FRAN ONSKEMAL TILL KONKURRENSFORDEL. | teorin ér proaktivitet ett av ndrings-
livets mest anvanda begrepp, menipraktiken ér det en av de svéraste disciplinerna
att bemdstra. Det handlar némligen om nagot betydligt djupare én att bara "héra
av sig forst". Den verkliga konkurrensférdelen uppstér mellan systemets logik och
kundens behov ddr den vardeskapande kontakten far ta plats.

En av nycklarna till att upplevas som proaktiv é@r att anvénda den teknik som
redan finns tillgdnglig som en havsténg, inte som ersdttning. Digitala verktyg och
data kan signalera ndr en kund behodver stéd, men det dr i det manskliga métet som
vardet skapas. Nar tekniken istéllet anvands for att hdnvisa kunden till sjdlvservice
forsvinner mojligheten till det dér extra steget. Proaktivitet handlar darfér om att
anvanda insikter for att forstdrka relationen, inte om att effektivisera bort den.

Teknisk intelligens racker inte om den organisatoriska kulturen ar reaktiv. Véara
studier visar att dvenidvrigt valfungerande organisationer stannar kundupplevelsen
ofta pd en reaktiv nivd, eftersom medarbetare inte vagar, eller far, agera pd sin
fulla kompetens.

Proaktivitet uppstér inte genom fler styrdokument eller snévare manualer. Den
uppstar nar kompetenta mdénniskor ges ett tydligt mandat att agera pd& de signaler
de fédngar uppikundméten. Att gé frdn dnskemdl till verklig konkurrensférdel handlar
darfér mindre om IT-investeringar och mer om ledarskap som végar lita p& med-
arbetarnas omddme nér kunden behover det som mest. o

P 4 4

JOHAN PARMLER
VD OCH CHEFSANALYTIKER

johan.parmler@kvalitetsindex.se
+46 731517598

TRE VAGAR MOT EN PROAKTIV KUNDUPPLEVELSE

Ersatt stelamanualer
med tydliga mandat.

0]

Sann proaktivitet kréver att
medarbetaren i frontlinjen har
ratt att fatta beslut i stunden.
Istallet for att styra genom detaljerade
processbeskrivningar boér ledarskapet
fokusera pd att ge medarbetarna fértro-
endet att anvanda sin kompetens och sitt
omdome for attI6sa kunders utmaningar
innan de vaxer.

Anvind teknikensomen
mojliggorare, inte en mur.
fungera som ett tidigt var-

02 ningssystem somidentifierar

kundens behovirealtid. Syftet med tekni-
ken ska inte vara att automatisera bort
kontakten utan att ge medarbetaren ratt
information vid ratt tillfalle sé att det per-
sonligabemdotandet blirmer relevant och
traffsakert.

L&t digitala verktyg och data

Belonadet proaktiva beteendet,
inte baraslutresultatet

Forattskapaen kultur dérman
tar "det extra steget” mdste
organisationen aktivt upp-

muntra och synliggéra deinitiativsom fore-
kommer innan kunden har klagat. Genom
att lyfta fram goda exempel pd nar me-
darbetare agerat pd signaler, skapas
en stolthet och en forstdelse for att pro-
aktivitet ar foretagets viktigaste valuta
for kundlojalitet.




OMNI

Kunder som bé&de
varit i direkt kontakt
och anvénder

digitala tjanster. DIGITALA

Kunder som endast

anvander digitala tjanster. TYSTA

Kunder som varken varit
i kontakt eller nyttjar
digitala tjanster.

ANALOGA

Kunder som inte nyttjar
digitala tjénster, men har
varit i kontakt.

- SEGMENTERING -

ATT NAVIGERA | ETT
SKIFTANDE KUNDLANDSKAP

SEGMENTERINGSMODELL

| ett l&ge dar kundndjdheten generellt sett sjunker sam-

tidigt som kraven p& bé&de smidighet och personligt stéd

okar, récker det inte l&dngre att betrakta kundbasen som

en enhetlig grupp. Fér att férstéd vad som faktiskt driver

lojalitet och kundupplevelse har vi darfor valt att seg-

mentera marknaden utifréin kundens faktiska beteenden.

Genom att analysera hur kunden faktiskt ageraridentifierar

vi fyra tydliga segment med olika behov, férvantningar

och drivkrafter: Omni, Digitala, Analoga och Tysta.
Segmenteringen visar ockséd att de ndjdaste kunderna

&r de som kombinerar digital sjalvservi-

ce med personlig dialog. Det bekraftar

att digitala tjanster sdllan bor ersatta

mansklig kontakt, utan komplettera den,

sdrskilt nar drenden blir mer komplexa.

Anvander digitala tjanster

DIGITALA

ANALOGA

Anvander inte digitala tjanster

Har inte varit i direktkontakt Har varit i direktkontakt



61,6

TYSTA

ANALOGA

|
% KUNDER SOM ENDAST ANVANDER
DIGITALA TJANSTER

De digitala kunderna ar ett stort och véxande segment,
sarskilt bland privatkunder dar detta dr den stérsta gruppen.
Kundnoéjdheten ligger relativt hégt, men ndgot lagre an
bland omnikunderna.

De digitala kunderna &@r néjda ndr vi ser till helheten. Sé&
l&inge drenden &renkla och sjalvservicen fungerar upplever
manga digitala kunder att det rdcker. Utmaningen uppstar
ndr drendet blir mer komplext, avvikande eller bradskan-
de. D& blir det avgérande att kunden snabbt kan vaxla
frén digital sjélvservice till personlig support. Nar kontakt-
vagarna upplevs som otydliga eller svérétkomliga skapar
det missndje.

A
vy

\ KUNDER SOM VARKEN VARIT | KONTAKT

ELLER NYTTJAR DIGITALA TJANSTER

De tysta kunderna dr det mest utmanande segmentet och
har genomgdende lagst kundndjdhet, sarskilt bland privat-
kunder. Segmentet kdnnetecknas ofta av Idg kdnnedom om
kontaktvagar och tjanster, begrénsat engagemang och en
risk att problem forblir oupptdckta tills de eskalerar.

Denldga kundndjdhetenindikerar inte nddvandigtvis att
kunderna haft negativa erfarenheter, utan snarare brist p&
positiva upplevelser. Det uppstér darfor ett tydligt tomrum
i kundrelationen. For att starka upplevelsenidetta segment
blir proaktiv kommunikation, enkla digitala insteg och ett
tydligare vardeerbjudande centralt.

Men tysta kunder dr inte nédvandigtvis missnojda. Viser
att en liten grupp av tysta kunder faktiskt ar nodjda. Dessa
kunder anser att allt fungerar bra och har darfér inget be-
hov av vare sig digitala tjanster eller kundkontakt. Detta ser
viexempelvis bland vissa grupper inom férsdkring dér man
endast vill vara i kontakt vid ett eventuellt skadedrende.

Detta kan delvis férklaras av att omnikunder i storre
utstrackning dar i kontakt vid avtal, uppdateringar eller
problem och ddrmed ocksd& exponeras for mer friktion i
kundresan.

VILL DU VETA MER?

67,0

ANALOGA
67.8 63,2
OMNI TYSTA
36%
PRIVAT- FORETAGS-
KUNDER KUNDER
43%
66,8 67,0
DIGITALA DIGITALA

A Diagrammen visar kundnéjdheten och férdelningen av
segmenten uppdelat pd privat- och féretagskunder.

\

KUNDER SOM BADE VARIT | DIREKT KONTAKT
OCH ANVANDER AKTORENS DIGITALA TJANSTER
Omnikunderna utgor ett kdrnsegment, oavsett om det gal-
ler privat- eller féretagskunder. De kombinerar smidiga di-
gitala tjanster med personlig kontakt och &r ocksd genom-
gdende mest ndjda.

Detta visar att kundvarde ofta skapasisamspelet mellan
det digitala och det ménskliga. Digitala tjgnster kan béra var-
dagsdérenden, medan kontakt vid ratt tillfallen, exempelvis
vid mer komplexa frédgor, upplevs som ett tydligt mervarde.

Bland foretagskunder ér andelen omnikunder sarskilt
hdg, vilket speglar mer komplexa afférer och ett stérre be-
hov av dialog. Gruppen ér ndgot mindre bland privatkunder,
men dven konsumenter uppskattar tillgénglig kontakt nér
den kombineras med fungerande digitala tjanster.

\ 4

ANALOGA

KUNDER SOM INTE NYTTJAR DIGITALA
TJANSTER, MEN VARIT | KONTAKT

Det analoga segmentet dr relativt litet och har minskat éver
tid i takt med att fler kunder anvander digitala tjanster. Ut-
vecklingen ar sarskilt tydlig bland privatkunder.

Bland féretagskunder ligger kundnéjdheten i nivé med
digitala och omnikunder, vilket indikerar att personlig kontakt
kan kompensera for 1&g digital anvéndning. Bland privat-
kunder ar kundnéjdheten daremot betydligt Iagre. En méjlig
forklaring ar att kontaktvagarna upplevs som mer krdng-
liga, ldngsamma eller sémre anpassade till konsumenters fo-
rvantningar, sarskiltitakt med att m&nga féretag har minskat
mojligheterna till fysisk och personlig kontakt. Den ékade
digitaliseringen vi har sett missgynnar den analoga kund-
gruppen som féredrar personlig kontakt.

Kundernaidet hér segmentet krdver ofta mer resurser,
samtidigt som ndjdheten ar ladgre. Med ratt stéd i kontak-
ten och en stegvis introduktion till digitala tjdnster finns
goda mojligheter att stdrka bé&de upplevelse och effektivi-
tet. Den hér gruppen innehdller négot fler éldre é@n yngre
kunder men vi vet att ndr digitala kundgrénssnitt inte le-
ver upp till férvantan sé ar det personlig kontakt man s6-
ker, oavsett dlder. @

JOHAN PARMLER / VD OCH CHEFSANALYTIKER

) m +46 7315175 98 E johan.parmler@kvalitetsindex.se
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OMNI
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- FORSKNING -

~ HALLBARHET -
FRAN REGELEFTERLEVNAD
TILL KUNDVARDE

LOVE WESTIN

~ FILDOKTOR
MALARDALENS UNIVERSITET

love.westin@kvalitetsindex.se
+46 703398717

Kundernas upplevelse av foretags héllbarhetsarbete och dess péverkan pé
kundnéjdheten har varit ett &terkommmande tema i Sverigekollen. Precis som
andra drivkrafter varierar héllbarhetens betydelse dver tid, mellan branscher
och aven mellan enskilda aktérer. Detta har ocksd varit utgdngspunkten for
min avhandling “Exploring the Dynamics of Customer Satisfaction - the Emer-
ging Role of Perceived Sustainability”, dar kundnéjdhetens dynamik studerats.
Fokus har legat pé& att analysera vilka drivkrafter som dr relevanta i dag, hur
kundnéjdhet anvénds i praktiken och hur héllbarhet kan fungera som en var-
deskapande dimension for kunderna.

Kort sagt kan man konstatera att héllbarhet successivt har blivitenintegrerad
del av kundupplevelsen. Nar vi bérjade stdlla frégor om samhallsansvar redan
2005 var béde intresset och kopplingen till kundndjdhet svag, ungeféar som vid
vara forsta forsdk att mata kundernas upplevelse av appar: ”Vad ska jag med
detta till?” | dag ser situationen helt annorlunda ut. Appar blev snabbt en sjalv-
klar del av kundupplevelsen, medan héllbarhet under l1&ng tid betraktades som
ndgot vid sidan av karnverksamheten.

Under den hdr resan har vi flitigt diskuterat vart hallbarhetsindex, ett samlat
kundbetyg av aktoérernas héllbarhetsarbete, liksom héllbarhetsparadoxen: att
mdanga dr intresserade, men f& aktivt sdoker information. Vi har ocksé belyst hur
héllbarhet, nér den ses som en del av kundupplevelsen, faktiskt kan bidra till
starkare finansiella resultat.

Sett frdninsidan av ett bolag ar héllbarhet dock ingen enkel frédga att hantera
ur ett kundperspektiv. Vilka delar av héllbarhetsarbetet ska kommu-
niceras? Vad betyder héllbarhet for kunderna? Och varfér upplever
kundernainte allt det goda arbete som faktiskt gors? Dessa frégor
har varit dterkommande diskussionspunkter under de senaste &ren.
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Love Westi? SVERIGEKOLLEN

Samtidigtinnebdar den 6kade bérdan av rapportering och regel-
krav att ansvariga ofta saknar tid att reflektera dver hur héll-
barhetsinitiativ faktiskt kan skapa kundvdarde. Konsekvensen
blir att héllbarhet reduceras till en fréga om regelefterlevnad,
snarare dn att anvéndas som ett strategiskt verktyg.
imenar att féretag méste vdga ténka bortom regler och krav. Att isolera hall-
barhetsarbetet frédn de vérdeskapande aktiviteterna innebdr att forbise dessa
januari 2026 disputerade initiativ som den immateriella tillgédng de faktiskt ar: en tillgéng som kan starka
Love Westin med avhandlingen konkurrenskraften och det l&ngsiktiga vardeskapandet.
“Exploring the Dynamics of Fér att illustrera utmaningarna kopplade till hé&llbarhet och kunder visar vi
Customer Satisfaction - ) ) . . .. .
NS Emerging Rolelof Percavad nedan andelen kunder som uppger att de vill ha information om sin aktérs hall-
Sustainability”, dér han férdjupar ~ barhetsarbete, jémfért med andelen som anser sig ha fatt sédan information.
forstéelsen for hur héllbarhet Skillnaden mellan dessa staplar utgor det vi ofta kallar de “intresserade” - kunder
S?vveecrl:?r:gkgcgfﬁfhetens som vill veta mer men inte upplever att de far tillrdicklig information. Det dr ocksa
denna grupp som oftare dr kritisk till aktdrens ansvarstagande, vilket speglas i
b&de aktivitetsgrad och kundndjdhet.
Sammantaget menar vi att fér att omvandla héllbarhetsarbete till verkligt
kundvarde kréivs modet att lyfta blicken bortom krav, rapporter och regelverk, och
i stallet stalla den avgérande frdgan: Vad ar det kunderna faktiskt efterfrdgar? e

no
Mu‘%\ )

—

KUNDERNA VILL HA MER!

Kunder som efterfr@gar information kring héllbarhet Kunder som anser sig ha fatt information kring héllbarhet
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 OCH SLUTSATSER

'PROAKTIVITET AR
 DET STORSTA GAPET

Kunder upplever att féretag hante-
rar drenden val men fé ligger steget
fore. Att ta initiativinnan problemet
uppstar bliravgérande for framtida
lojalitet.

KUNDUPPLEVELSEN
UTMANAS

Kundupplevelsen utmanas och kunderna har
blivit mindre néjda. Nar styrning och pro-
cesser blir for rigida férsvagas handlings-
utrymmet i kundmotet.

DIGITALT
+ MANSKLIGT
VINNER INTERN PRESTATION
De mest nojda kunderna kombinerar AR EN DEL AV

digital sjalvservice med personlig dialog. KUN DUPPLEVE LSEN

Teknik ar en hygienfaktor, relationen ar

Medarbetarndjdheten ar relativt stark men oro
och otydlighet p&verkar. Tydlig riktning, man-
dat och fungerande team dr avgoérande for att
skapa kundvarde.

konkurrensférdelen.
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NORDIC OUTLOOK

FROM AMBITION TO
CONSTRAINT

The Nordic region entered 2025 with strong fundamen-
tals but a different operating logic than in previous years.
The past decade was defined by ambition: digitalisation,
sustainability leadership, customer centricity, and rapid
organisational transformation. In 2025, these ambitions
did not disappear but were filtered through uncertainty
and constraint.

Organisations across the Nordics now face a conver-
gence of pressures: increased regulation, cost sensitivity,
talent shortages, geopolitical uncertainty, and rising custo-
mer expectations. The defining question is no longer how
fast change can happen, but what can realistically be prio-
ritised and what must be consciously deprioritised. This shift
reshapes customer experience, trust, and competitiveness
across Nordic markets.

WHEN EVERYTHING MATTERS,
CLARITY BECOMES THE ADVANTAGE

In 2025, Nordic organisations were operating in an environ-
ment where everything appeared critical: compliance, sus-
tainability targets, digital resilience, security, efficiency, and
service quality.

The organisations that performed best in our studies
were not those attempting to excel in all dimensions simul-
taneously, but those that made deliberate trade-offs and
communicated them clearly. Customers increasingly rewar-
ded clarity over comprehensiveness. They were more to-
lerant of limitations when priorities were transparent and
consistently applied.

Customer satisfaction was during a challenging 2025
less about delivering excellence everywhere, and more
about delivering reliability where it matters most. Neverth-
eless, we saw declining results in many of our Nordic in-
dustry studies.

COMPLIANCE SATURATION
RESHAPES CUSTOMER EXPERIENCE

Regulation continued to expand in Europe (despite the Drag-
hi initiative) as well as across Nordic markets, but the more
profound impact in 2025 was perhaps not the regulatory
burden itself but how regulation reshaped organisational
attention, from relations to compliance.

As governance, documentation, and risk management
consume greater managerial and frontline capacity, custo-
mer-facing decision-making is quietly constrained. Employ-
ees have less mandate to adapt, fewer options to resolve
issues, and more processes to follow.

From the customer perspective, this translatesinto longer
response times, increased standardisation, and reduced flexi-
bility. Many organisations still articulate customer centricity as
a strategic ambition yet are structurally designed to prioritise
auditability and compliance. The customer experience conse-
quences of this imbalance are becoming increasingly visible.

A NEW DIGITAL PARADOX:
MORE SYSTEMS, LESS SIMPLICITY

Digital transformation in the Nordics has reached a stage
of maturity where the challenge is no longer adoption, but
accumulation. Layer upon layer of systems, platforms, and
interfaces have been added over time, often to solve speci-
fic problems, without equivalent investment in simplification.

In 2025, customers encounter this complexity directly.
Fragmented journeys, repeated authentication, and inconsis-
tent information are interpreted not as technical constra-
ints, but as organisational shortcomings. High digital trust in
Nordic societies brings with it low tolerance for digital fric-
tion. Human support, once a complement to digital chan-
nels, increasingly functions as a corrective mechanism when
digital systems fail to deliver simplicity.




21

SVERIGEKOLLEN

TRUST SHIFTS FROM VALUES TO
BEHAVIOUR UNDER PRESSURE

Trust has long been a Nordic strength, reinforced by strong
institutions and responsible corporate behaviour. However,
in 2025 trust is no longer primarily built through values, po-
sitioning, or intent. Instead customers increasingly evaluate
trustworthiness through proactive operational behaviour:
how organisations handle errors, communicate disruptions,
manage data, and respond to expectations as well as when
expectations are not met.

Proactivity, transparency, predictability, and responsive-
ness during moments of stress matter more than aspiratio-
nal messaging. Trust has become less of a reputational asset
and more of an operational outcome.

VALUE-FOR-MONEY RETURNS AS
A CENTRAL EVALUATION CRITERION

Economic pressure, subscription fatigue, and constrained
public budgets have reintroduced value-for-money as an
important variable, even in traditionally less price-sensitive
Nordic markets.

This does not signal a retreat from sustainability or quality
expectations. Instead, customers increasingly expect organi-
sations to justify value clearly: what customers are paying for,
why it costs what it does, and how it delivers tangible benefit.
Solutions perceived as sustainable or innovative must also
feel economically rational. Complexity without visible benefit
is penalised more quickly than in previous years.

CUSTOMER EXPERIENCE BECOMES A
QUESTION OF ORGANISATIONAL CAPACITY

By 2025, most Nordic organisations understand reasonably
well what customers want. The limiting factor is no longer in-
sight, but capacity.

Staffing constraints, fragmented responsibilities, limited
mandates, and cognitive overload restrict the ability to de-
liver consistent experiences. In this context, inconsistency be-
comes more damaging than moderate quality. Customers
prefer clear boundaries and reliable delivery over broad pro-
mises that cannot be upheld. Organisations that proactive-
ly manage expectations well, say no when necessary, and
deliver consistently within defined parameters outperform
those that overextend.

TO SUMMARISE: The Nordic customer landscape in 2025
was defined by realism. The era of unchecked expansion in
ambitions, offerings, and complexity is now giving way to a
period where focus, prioritisation, and execution quality will
determine success.

Those organisations that align their strategies, structu-
res, and capabilities around what they can reliably deliver,
and communicate this clearly to customers, will strengthen
trust and competitiveness in an increasingly constrained en-
vironment.

In 2026, progress is less about doing more, and more
about doing what matters - well. ®

SATISFACTION SCORES IN THE NORDIC COUNTRIES

FINLAND

723

DENMARK

68,7

NORWAY

685

SWEDEN

6355
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1"36 AR AV INSIKTER;

Former éntrettio &r sedan pdbdrjades ett forskningsprojekt p& Handelshégskolan
i Stockholm som syftade till att underséka hur organisationer kunde stdrka sin
konkurrenskraft. Resultatet visade att genom att fokusera pd kundupplevd kvalitet
och kundnéjdhet var det mojligt att bdde behdélla kunder och utdka kundernas
engagemang. Dessutom ledde det till ett I&dgre fokus pd pris och mer pé valuta
for pengarna. Det ar har Svenskt Kvalitetsindex tar sin borjan.

For att skapa ett [&dngsiktigt héllbart samhdalle behover vi se och forstd viktiga
samband om vad som skapar varde for dem vi finns till fér. Det kan vi bidra till.
Svenskt Kvalitetsindex undersékningar och analyser ger insikter och réd om vad
som skapar ndjda kunder och medarbetare och ger hallbar framgdéng - inte bara
ur ett ekonomiskt perspektiv. Det har varit var vision sedan starten 1989 och kénns
idag mer aktuellt @n ndgonsin.

METODIK

Under 2025 har vi genomfért hundratusentals intervjuer via telefon, webbenkat
och webbpanel. Intervjuerna inkluderar b&de privatpersoner och svenska fore-
tag med en téckning éver hela Sverige.

Berdkningarna av néjdhet, lojalitet och andra aspekter och effektmatt
skattas av en strukturekvationsmodell med latenta variabler. Skattandet gérs
med en metod som kallas Partial Least Squares (PLS). Kortfattat séker meto-
den maximera samvariationen mellan drivande aspekter och en resultataspekt.
Resultataspekten kan vara kundnoéjdhet, medarbetarengagemang eller ndgon
annan typ av resultat beroende pé studie.

Bakom effektmattet ligger inga specifika frégor om hur kunderna prioriterar
olika omréden. Ett effektmdtt anger istdllet i vilken utstréckning ett resultat fér-
vantas dndras vid en férdndring av en drivande aspekts betygsindex.

| regel besvarar respondenterna i Svenskt Kvalitetsindex undersékningar pd
frégor p&10-gradiga skalor, dar1darlagsta betyg och 10 ar hégsta betyg. Betygen
raknas om till betygsindex, vilket innebdr att resultaten omvandlas till en ny skala
som gar frén 0 till 100. Ju hégre indexvdrdet dr desto nojdare ar kunderna eller
medarbetarna med aspekten.

For att f& en storre forstdelse for hur den 100-gradiga skalan tolkas har vi
genomfort undersdkningar dér de svarande fér ange var pé skalan de anser att
olika omdédmen passar in. Resultaten indikerar att betygsindex under 60 klassas
som “inte godkdant”. Gransen for "néjd” gdr vid betygsindex 60 och betygsindex
over 75 tolkas som "mycket n6jd”. e
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Ze-miljoner tack!

Ett storttack tillallaer som svarar pé varafragor! Tillsammans
bidrar vi till att svenska féretag och organisationer fér de in-
sikter som behdvs for en hdllbar framtid.

Svenskt Kvalitetsindex har sedan starten 1989 genomfért
drygt 4100 000 intervjuer. En del av intervjuerna ingdrivara
nationella undersékningar, som vi beskriver har i Sverige-
kollen. Andra gérs for enskilda varumarkes-, medarbetar-
och kundundersékningar.

Genom att vi p& Svenskt Kvalitetsindex lyfter olika kunders,

medarbetares och medborgares dsikter bidrar vi till positiva
forandringar i samhallet. Att skapa insikter for en héllbar
framtid @r var allra viktigaste drivkraft. e

KUN(D)SKAPSPODDEN
Kundskapspodden

| MISSAT VAR PODD...

Valkommen till podden om kunden, ddr vi p&
Svenskt Kvalitetsindex (SKI) férmedlar var stora
kunskap om kundbeteenden och kundtrender. o




