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FORVENTNINGSBRUD
| KUNDERELATIONEN

Perspektiver pd& begrebet friktion og de potentielle
relationelle konsekvenser i kunde-bankrelationen.

Digitaliseringen har cendret relationen mellem kunde og bank, hvor interaktioner i stigende grad
foregdr pd tveers af digitale og personlige kanaler. Fokus har primcert vaeret pd implementering
af digitale Igsninger, mens der har veeret mindre opmaerksomhed pd de relationelle udfordringer,
der opstdri mgdet mellem systemer og mennesker. Artiklen introducerer friktion som et begreb til
at forstd de sma forstyrrelser, der kan opstd i kundens interaktion med banken, og som pdavirker

oplevelsen af sammenhceng, kompetence og relevans. Baseret pé 1.425 spgrgeskemabesvarelser
og ni semistrukturerede interviews viser analysen, at friktion scerligt opstdr i kanalovergange,
tidskritiske situationer og kompleks rédgivning. Friktion udigses af forventningsbrud, manglende
sammenhaeng, oplevet kompetencetab og tvivl om rddgiverens intentioner. Studiet bidrager til
forst&elsen af kgber-scelger relationer ved at vise, hvordan friktion fungerer som et tidligt signal

om relationel forskydning, fgr utilfredshed og kundefrafald bliver synligt.
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INDLEDNING

Relationen mellem kgber og scelger
opbygges over tid og er den Ipbende
proces, der udvikler sig gennem
gentagne interaktioner (Dwyer et al.,
1987). Dette er ogsd tilfceldet mellem
banker og kunder, hvor forskellige
kanaler har betydning for og pAavir-
ker relationen. Kundens oplevelser er
her et vigtigt aspekt, og hvorvidt der
er et match mellem kundens forvent-
ninger og den reelle oplevelse kan

betyde forskellen mellem tilfredshed
og utilfredshed. Over tid kan relatio-
nen blive pdvirket, og gentagne
forventningsbrud kan betyde, at
relationen langsomt bliver svagere,
dog uden at bryde sammen. Disse
smd forventningsbrud skaber friktion
i kunde-scelgerrelationen. | denne
artikel foldes friktionsbegrebet ud i
en finansiel kontekst og undersgger,
hvorledes friktion har betydning for
relationen mellem kunder og banker.



Forholdet mellem kgber og scelger
er komplekst (Dwyer et al., 1987) og
pavirkes ifelge Morgan & Hunt (1994)
af b&de tillig, tilfredshed, scelgers
kompetencer, omdgmme og fcelles
mal. @get digitalisering har pdvirket
relationen mellem kgber og scelger,
hvor online og virtuelle interaktioner
har suppleret eller erstattet de
personlige mgder i flere brancher
(Sharma et al., 2020; Rangarajan et
al., 2021). Denne udvikling har ogsa
pdvirket relationerne mellem
kunderne og de kommercielle
banker, hvorfor betydningen og
mulige konsekvenser er relevante at
undersgge (Durkin & O’'Donnell, 2005;
Hanafizadeh et al., 2014). | et histo-
risk perspektiv har banksektoren
altid veeret pd forkant med digitali-
sering, hvilket har cendret kunderej-
sen i relation til m&den, bankerne
anvendes pd (Durkin & O'Donnell,
2005). Det er for bankerne derfor
vigtigt at veere strategisk bevidste
om, hvorndr man skal vcere digital,
og hvorndr den personlige interakti-
on skal prioriteres (Sharma et al,,
2020; Burgdorff et al.,, 2022, s. 53;
Paesbrugghe et al., 2022).

Eksisterende forskning i de
finansielle servicekontekster har i
hgj grad fokuseret pd, hvordan
digitalisering pavirker tillid og
relationer mellem kunde og bank
(Durkin & O'Donnell, 2005; Houjeir &
Brennan, 2017; van Esterik-Plasmeijer
& van Raaij, 2017). Parallelt hermed
har en stor del of litteraturen haft et
udtalt teknologisk og implemente-
ringsorienteret fokus, hvor opmaerk-
somheden primcert har veeret rettet
mod udvikling og anvendelse af
digitale Igsninger og platforme
(Jiang & Taskin, 2022; Kitsios et al.,
2021).

Friktion forstds i denne artikel som
de mindre, men gentagne forskyd-
ninger, der kan opst& mellem
kundens forventninger og den
faktiske oplevelse af interaktionen
med banken. | modscetning til
traditionelle servicefejl eller dbenly-
se konflikter er friktion ofte lavinten-
sive og vanskeligere at identificere.
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Det centrale er ikke ngdvendigvis
den enkelte haendelse, men sum-
men af hcendelser over tid samt
mdaden, kunden fortolker hcendel-
serne pd i relation til sine forvent-
ninger. Friktion opstdr altsd i spcen-
dingsfeltet mellem det, kunden
forventer, og det banken faktisk
leverer. | hybride bankrelationer,
hvor kunden bevaeger sig mellem
digitale og personlige kontaktfor-
mer, bliver disse forventninger
scerligt felsomme overfor brud i
sammenhceng, timing og koordine-
ring. Set i dette perspektiv kan
friktion forstds som et relationelt
signal, ikke som et relationelt brud,
men som tegn pd, at relationens
kontinuitet og stabilitet er under
pres. P& trods af at forskning inden
for kgber-scelgerrelationer og
servicekvalitet har pdpeget betyd-
ningen af forventningsbrud og
relationelle spcendinger (Ellegaard
& Andersen, 2015), er friktion som
analytisk begreb i en finansiel
kontekst fortsat underbelyst.
Scerligt mangler der indsigt i, hvori
kunde-bankinteraktionen friktion
opstar, hvilke mekanismer der
udlgser den, og hvordan den
pdvirker relationen over tid.

Med afscet i dette tager studiet
udgangspunkt i friktion som en
analytisk linse til at forstd relatio-
nelle udfordringer i hybride bankre-
lationer. Studiet har til formal at
identificere, hvor friktion opstdr i
kunde-bankinteraktioner samt at
analysere de relationelle konse-
kvenser, som disse friktioner medfg-
rer. P& den baggrund stilles fglgen-
de forskningsspgrgsmdal: Hvordan
opstdr friktion i hybride kunde-ban-
kinteraktioner, og hvordan péavirker
friktion relationen mellem kunde og
bank?

TEORI

Studiet troekker p& fire sammen-
hcengende, men forskellige teoreti-
ske perspektiver; (1) relationer
mellem kgber og scelger (Dwyer et
al., 1987), (2) servicekvalitet (Para-
suraman et al., 1988), (3) kundeople-
velser pd tvcers af kanaler (Verhoef
et al., 2009) samt (4) friktion som
begreb i interaktioner (Ellegaard &
Andersen, 2015). Tilsammen giver
disse perspektiver et nuanceret
billede af, hvorfor relationer kan
blive skrpbelige, ogsd i situationer
hvor kunderne overordnet set er
tilfredse.

Figur 1: Undersggelsens teoretiske afscet. Figur udarbejdet af forfatterne.
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RELATIONEN MELLEM K@BER

OG SALGER

| Relationship Marketing forstds
forholdet mellem kgber og scelger
som en Igbende proces, der udvikler
sig gennem gentagne interaktioner
over tid med stigende gensidig
afhcengighed, forventningsdannel-
se og forpligtelse. (Dwyer et al., 1987).
Relationens styrke afhcenger ikke
kun af det enkelte mgde, men af
den samlede oplevelse af samar-
bejde, gensidig forstdelse og tillid
samt tidligere interaktioner. Tillid og
commitment fremhoeves her som
centrale mekanismer, der stabilise-
rer relationer og reducerer oplevet
usikkerhed (Morgan & Hunt 1994). |
rddgivningsintensive servicekontek-
ster, som f.eks. banksektoren, kan
relationen ofte vaere preeget af
kompleks og asymmetrisk viden.
Kunden er i denne sammenhceng
afhcengig af r&ddgiverens faglige
kompetence og integritet, hvilket
ggr relationen sdrbar overfor selv
mindre forstyrrelser. Forskning i
kvaliteten af relationer peger pd, at
netop kvaliteten af den personlige
relation mellem kunde og r@dgiver
har stor betydning for bd&de tilfreds-
hed og loyalitet (Crosby et al., 1990).
Set i dette perspektiv skal friktion
forst&s som smd brud i relationens
kontinuitet, som ikke ngdvendigvis
forer til konflikt, men som gradvist
kan svoekke tilliden.

Relationerne bceres ikke alene af
kontrakter, produkter og servicevil-
kér, men ogsd af sociale normer,
forventninger og oplevet retfcerdig-
hed (Anderson & Narus, 1990; Heide
& John, 1992). | rddgivningsbaserede
relationer bliver disse dimensioner
scerligt vigtige, fordi kunden ofte
befinder sig i en situation med
usikkerhed og afhaengighed. Som
konkret eksempel kan kunden vcere
usikker pd, men afhcengig af, at
banken vil give en positiv
kreditvurdering.

Tillid spiller en central rolle i denne
sammenhceng. Morgan og Hunt
(1994) definerer tillid som parternes
villighed til at stole p& hinandens
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integritet og pdlidelighed og
argumenterer for, at tillid og commit-
ment er de primcere drivkroefter bag
stabile og langvarige relationer. |
praksis betyder det, at kunden ikke
alene vurderer radgiverens faglige
kompetence, men ogsd intentioner.
Opleves radgiveren, som om ved-
kommende handler i kundens
interesse, styrkes relationen. Opleves
rédgiveren derimod som opportuni-
stisk eller vigennemsigtig, kan der
opstd spaendinger, selv hvis den
konkrete serviceydelse i sig selv er
som forventet.

I nyere forskning vaegtes ogsd
relationens s@rbarhed i digitale og
hybride kontekster. Digitalisering
cendrer ikke blot kontaktformer, men
ogsd relationens sociale struktur.
Nar dele af relationen flyttes fra
personlig interaktion til digitale
greenseflader, reduceres maengden
af relationelle signaler, som normalt
bidrager til opbygning og vedlige-
holdelse af tillid, sGsom tone, timing
og situationsfornemmelse (Lemon &
Verhoef, 2016). Samtidig @ges risikoen
for misfortolkning og oplevet distan-
ce. | sddanne sammenhaenge kan
friktion opstd, fordi relationens
sociale lim udfordres.

SERVICEKVALITET OG
FORVENTNINGSBRUD

Teori om servicekvalitet bidrager
med fokus p& kundens vurdering af
serviceydelsen i forhold til forvent-
ninger. Kvalitet opstdr, n&r den
leverede service matcher eller
overstiger det, kunden forventer,
mens utilfredshed opstdr, n&r der er
et misforhold herimellem (Parasura-
man et al., 1988). Forventningsbrud er
derfor centralt for forst&elsen af
friktion. Kundens forventninger
formes ikke alene af bankens
konkrete Igfter, men ogsd af tidligere
erfaringer, sociale normer og
oplevelsen af, hvordan en bankrela-
tion bgr fungere. Kunden forventer
ikke alene korrekt service, men ogs&
tilgeengelighed, fremdrift og réddgiv-
ning, der opleves relevant i den
konkrete kontekst. NAr disse

forventninger ikke indfries, opstar
der ikke ngdvendigvis direkte
utilfredshed. | mange tilfaelde opstar
der mindre relationelle spcendinger,
hvor kunden gradvist begynder at
opleve irritation, usikkerhed eller
behov for gget kontrol. Friktion kan
dermed forstés som den relationelle
konsekvens af gentagne forvent-
ningsbrud, der isoleret set kan
fremstd& smd, men som over tid
pavirker oplevelsen af tillid og
sammenhceng i relationen. Centrale
dimensioner i vurderingen er blandt
andet pdlidelighed, tilgeengelighed,
empati og responsivitet.

Friktion kan i denne sammenhceng
ses som et resultat af mindre, men
gentagne forventningsbrud. Det kan
veere vanskeligheder med at komme
i kontakt med r&dgiver, digitale
I@sninger, der opleves som ufuld-
steendige, eller manglende sam-
menhceng i informationer pé tveers
af bankens kanaler. Dette udlgser
ikke ngdvendigvis klager eller
Abenlys utilfredshed, men gger
kundens oplevede indsats og skaber
irritation. Forskning i servicefejl viser,
at selv mindre svigt i serviceleveran-
cen kan f& betydning for den
samlede oplevelse, iscer hvis kunden
oplever, at problemerne gentager
sig eller ikke h&ndteres tilfredsstillen-
de (Smith et al., 1999). Friktion funge-
rer her som et tidligt tegn pd, at
serviceoplevelsen bevaeger sig
udenfor kundens tolerance.

KUNDEOPLEVELSER PA TVARS AF
DIGITALE OG PERSONLIGE KANALER
N&r kunder mgder banken pd flere
kanaler; via app, netbank, chat,
telefon eller personligt mgde med
radgiver, bliver kundeoplevelsen ikke
blot et spgrgsmdal om, hvor godt en
enkelt kanal fungerer, eller hvor god
den enkelte r&dgiver er. Det bliver
ogsd et spgrgsmdl om, hvor godt
systemet fungerer som helhed. Dette
er et centralt skifte i multichannellit-
teraturen, hvor kvalitet ogsd opstar i
overgangene mellem kanaler, hvilket
krcever integration og koordinering,
og ikke bare kanalperformance



(Neslin et al., 2006; Sousa & Voss,
2006). Multichannel beskriver typisk,
at organisationen tilbyder flere
kanaler side om side. Med omni-
channel skal kanalerne opleves som
sammenhacengende og koordineren-
de. Her kan kunden skifte mellem
dem uden at miste fremdrift, infor-
mation eller relationel kontinuitet
(Beck & Rygl, 2015; Verhoef et al., 2015).

Denne pointe er central for begre-
bet: customer experience. Kundeop-
levelse forstds her som noget, der
skabes og vurderes pd tveers af
interaktioner over tid, og hvor
oplevelsen er dynamisk, fordi
kundens forventninger hele tiden
justeres i lyset af nye interaktioner
(Verhoef et al., 2009; Lemon & Verho-
ef, 2016).

Multichannel management-litte-
raturen peger pd, at de store
udfordringer ligger i data- og
procesintegration, kanalkoordinati-
on og evnen til at forstd kundead-
foerd p& tveers af touchpoints (Neslin
et al., 2006). Nar det lykkes, kan
integration skabe tydeligere kun-
derelationer og dermed stgrre
intention om kgb, hgjere willing-
ness-to-pay og staerkere oplevet
kvalitet, men effekterne afhcenger
af, om integrationen faktisk reduce-
rer friktion og oplevet risiko for
kunden (Herhausen et al., 2015).

Tillid er samtidigt en dimension i
omnichannel, som ofte undervurde-
res. Tillid er nemlig ikke bare én ting.
Den kan vecere relationel (til rGdgive-
ren), institutionel (til banken) eller
systembaseret (til den digitale
I@sning). Litteraturen viser, at kunder
bruger andre tillidsmekanismer, ndr
de handler gennem digitale kanaler,
end ndr de vurderer et menneske i et
mg@de (Mcknight et al., 2002; Gefen et
al.,, 2003). Skiftet imellem disse
forskellige tillidsformer kan i sig selv
blive en kilde til friktion.

Omnichannel handler derfor i
praksis om, hvorvidt kunden oplever
kontinuitet i information, ansvar og
relationel forstéelse pd tveers af
kanaler og touchpoints (Verhoef et
al., 2009; Verhoef et al., 2015). N&r den
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kontinuitet brydes, er det sjceldent
kanalen, der fejler i kundens oplevel-
se. Det er sammenhcengen. Og det
er netop i sammenhcengen, friktion
bliver synligt som et tidligt, men
vigtigt signal.

FRIKTION SOM BEGREB |
INTERAKTIONER
| meget salgs- og relationsforskning
er der en grundlceggende antagelse
om, at interaktioner primeert skal
forklares gennem deres succes;
hvordan parterne kommer frem til
enighed, skaber vcerdi og udvikler
relationen. Det efterlader et hul, n&r
man vil forstd de situationer, hvor
relationen ikke bryder sammen, men
begynder at blive udfordret. Konflikt-
litteraturen er et oplagt sted at
hente begrebslig prcecision, fordi
den arbejder med, at spcendinger
udvikler sig gradvist; fra noget latent
til noget manifest (Pondy, 1967).
Pondys procesmodel er vigtig,
fordi den gor det muligt at placere
friktion analytisk. Modellen viser, at
konflikt ikke fgrst opstdr, ndr nogen
klager hgjt eller gér i dben oppositi-
on. Den udvikler sig gennem faser;
(a) fra latent konflikt, hvor partnerne
ikke opfatter, at der er konflikt; ()
opfattet konflikt, hvor en eller begge
involverede i konflikten bliver bevid-
ste, om at der er konflikt; (c) oplevet
konflikt, hvor parterne oplever stress
eller frygt i konflikten; (d) dben
konflikt, hvor der er synlige konfron-
tationer, og til sidst (e) langsigtede
konsekvenser eller Igsning (Pondly,
1967). Friktion kan i dette lys forstds
som det felt, hvor kunden allerede
oplever modstand og irritation, men
endnu ikke en &ben konflikt. | praksis
betyder dette, at relationer slides i
det stille, fordi spcendinger ikke
bliver italesat eller h&ndteret. En
pointe, der er relevant for friktions-
begrebet er, at konflikter typisk ikke
starter med dben konflikt, men ofte
med afstand, undvigelse og tab af
fcelles orientering. For konflikten
bliver synlig, er relationen med andre
ord allerede begyndt at blive
pdvirket. Det understgtter, at det er

33

analytisk veerdifuldt at fokusere pd&
de tidlige, lav-intense spcendinger,
for situationen eskalerer. Friktion er
ikke bare irritation, og den er heller
ikke blot en servicefejl. Friktion
dcekker de smd, men relationelt
betydningsfulde forstyrrelser i
samspillet mellem kunde og bank,
hvor kunden oplever en eller flere af
felgende ting:

Tab af fremdrift

Uklarhed om nceste skridt og/

eller ansvar

@get egenindsats for at f& noget

til at lykkes

En begyndende tvivl om, hvorvidt

banken reelt forstdr situationen

Friktion er derfor et stcerkt greb til

at forbinde relationel kvalitet,
servicekvalitet og omnichannel.
Friktion adskiller sig samtidigt b&de
fra servicefejl og konflikt ved ikke
nedvendigvis at vcere eksplicit eller
synlig for organisationen. Relationen
fortscettes, selvom friktion er til
stede. Det betyder, at friktion kan
eksistere over lcengere tid som en
form for latent relationel spcending. |
denne artikel forstds friktion derfor
som et analytisk mellemrum mellem
tilfredshed og konflikt, hvor relatio-
nen fortsat fungerer, men hvor
kundens oplevelse af stabilitet,
mening eller tillid gradvist udfordres.

TEORETISK FRAMEWORK:
FRIKTIONSKORTET

Med udgangspunkt i det ferncevnte
teoretiske afscet udvikler vi i dette
studie “Friktionskortet” som et
analytisk vaerktgj. Formdlet er at
skabe en systematisk mdde at
identificere og analysere de sm4,
men betydningsfulde gnidninger, der
opstdr, ndr interaktionerne bevaeger
sig mellem digitale og personlige
kontaktformer.

Friktionskortet er ikke blot et
kategoriseringsvcerktgj, men en
md&de at operationalisere det
relationelle perspektiv pd. Det
forbinder tre analytiske niveauer: 1)
Interaktion, der relaterer sig til, hvor
eller hvornar friktion opstar, 2)
Mekanisme, dvs. hvad der udlgser
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NIVEAU 1: INTERAKTION

Hvor/hvornar opstar friktionen?
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NIVEAU 2: MEKANISME

Hvad udlgser friktionen?

NIVEAU 3: KONSEKVENS

Hvad ggr friktionen
ved relationen?

Figur 2: friktionskortet. Figur udarbejdet af forfatterne.

friktionen, samt 3) Konsekvens, der
henviser til, hvad friktion gor ved
relationen. Ved at kombinere disse
niveauer skaber veerktgjet en
struktureret analyseramme. Det gor
det muligt at identificere mgnstre
pd tveers af episoder og kanaler og
her forstd, hvordan smdé forstyrrel-
ser over tid kan akkumulere og
pdvirke relationens kvalitet.

Friktion starter altid med en
konkret hcendelse i en interaktion.
Disse interaktioner kan i visse
tilfcelde skabe et forventningsbrud
eller en skuffelse, der udlgser
friktion. Konsekvensen af friktionen
er en relationel effekt. Det centrale
er, at friktion sjoeldent stopper pd
niveau 1, medmindre det adresseres
og hdndteres, hvorfor det kan
udvikle sig og pdvirke relationens
kvalitet.

METODE

Den metodiske tilgang er baseret p&
mixed methods, hvor bdde kvantita-
tive og kvalitative metoder anven-
des. Dette er valgt, fordi den kvanti-
tative data giver en indikation af
tendenser og megnstre i relation til
emnet, der undersgges (Mehmood
et al., 2012), mens den kvalitative del
nuancerer mekanismerne bag
mgnstrene (Kvale og Brinkmann,
2015). Studiet er delt i to spor; spor1
tager udgangspunkt i en spgrgeske-
maundersggelse med private
danske bankkunder som responden-
ter. Spgrgeskemaet omhandler
kundernes oplevelser og praeferen-
cer i forhold til relationen til deres
bank og bankrddgiver. | spor 2 er der
anvendt semistrukturerede intervie-
ws med ni privatkunder, hvor mélet
er at opnd en dybere indsigt i
kundernes oplevelser og holdninger
til deres bank og deres
bankrédgiver.

Den kvantitative dataindsamling
bestdr af en spgrgeskemaundersg-
gelse med det formdl at skabe
indsigt i, hvordan kunder interagerer
med deres bank. Underspgelsen
bidrager til at belyse privatkunders
praeferencer i relation til de tjenester,
som banken leverer, samt kundernes
prceferencer, gnsker og forventnin-
gerirelation hertil. | denne sammen-
hoeng har spgrgeskemaundersggel-
sen fungeret som et eksplorativt
afscet, hvor identificerede temaer er
indarbejdet i spgrgerammen til de
efterfglgende interviews. Bl.a.
lav-intensive, gentagne forskydning-
er mellem kundernes forventninger
og den faktiske oplevelse identifice-
ret, der efterfglgende blev rammesat
som friktionsbegrebet.

Spergeskemaet blev distribueret
online via bankernes hjemmesider
samt LinkedIn og var tilgcengeligt i
en periode pd fire m&neder. Data-
grundlaget bestar af i alt
1.596 besvarelser, hvoraf 171
blev ekskluderet p& grund af
ufuldstcendige svar. Det
endelige datascet omfatter
sdledes 1.425 respondenter.
Resultaterne er afslutnings-
vist perspektiveret ved at
sammenholde dem med
eksisterende landsdaoekken-
de undersggelser fra Finans
Danmark (2025).

Den kvalitative dataind-
samling har til formal at
nuancere de kvantitative
fund og skabe en dybere
forstéelse af de forhold, der
pdvirker bankkunders
oplevelser i deres interaktion
med banken. Dette omfatter
blandt andet anvendelsen
af forskellige services og
platforme samt mgdet med
bankrddgiveren (Polit &

Beck, 2010; Kvale, 1983, s. 174). Der er
gennemfgrt ni semistrukturerede
interviews med deltagere, somi
spgrgeskemaundersggelsen havde
tilkendegivet, at de gnskede at
deltage i interviews og var udvalgt
via bekvemmelighedsudveelgelse. |
trdd med kvalitativ forskningspraksis
er fokus p& informationsrigdom frem
for antal, og det er vurderet, at ni
interviews er tilstroekkeligt, idet der
blev opndet datamcetning, og
yderligere interviews ikke forvente-
des at tilfgre vaesentligt ny indsigt
(Kvale & Brinkmann, 2015, s. 166-168).
Spgrgerammen til de semistruktu-
rerede interviews blev udviklet med
afsceti et litteraturreview, relevante
temaer identificeret i tidligere
forskning om bankrelationer (Burg-
dorff et al.,, 2022) samt temaer
identificeret i spgrgeskemaundersg-
gelsen. Deltagerne blev spurgt til
felgende overordnede emner:

Demografiske
baggrundsspgrgsmal

Digital forstaelse, hvad er en
digital bank, og hvilke
banklgsninger anvendes

Forventninger og
relation til bankradgiver

Forventninger til
fleksibilitet og radgivning

Hvornar det giver mening med
personlig kontakt til banken

Valg af bank og fastholdelse

Figur 3: Emner i spgrgerammen for de afholdte
interviews. Figur udarbejdet af forfatterne.



Interviews blev gennemfgrt og
optaget via Microsoft Teams. Hvert
interview varede cirka en time og
blev transskriberet med henblik p&
systematisk analyse.
Datamaterialet blev analyseret
ved hjcelp af tematisk analyse med
fokus pd at identificere mgnstre og
meningsbcoerende strukturer (Aron-
son, 1995; Braun & Clarke, 2015).
Analysen blev gennemfegrt i to trin.
Forst blev der foretaget en &ben
kodning, hvor friktionshcendelser i
data blev identificeret. Disse
hcendelser omfatter situationer,
hvor informanterne beskriver
modstand, usikkerhed, forsinkelser
eller brud i deres interaktion med
banken. Herefter blev kodningen
organiseret med afscet i friktions-
kortets tre niveauer: (1) interaktion,
(2) mekanisme og (3) relationel
konsekvens. Denne struktur har
gjort det muligt at analysere friktion
pd tveers af cases og samtidig
bevare forankringen i konkrete
hcendelser. | analysen refereres
informanterne systematisk som 1, 12
osv.,, hvilket sikrer anonymitet og gor

Fire ud af fem kunder er Meget
tilfredse eller Delvis tilfredse
med deres bank
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det muligt at falge sammenhcenge
mellem udsagn og analytiske
pointeri data.

RESULTATER

Resultaterne er en kombination af
dels den kvantitative spgrgeske-
maundersggelse, som proesen-
teres i det kommende afsnit,

og dels de kvalitative intervie-
ws, som praesenteres deref-

ter. Til sidst samles og per-
spektiveres de samlede
resultater, som diskuteres ud

fra det teoretiske afscet.

Analyse af kvantitative data
Baseret pd besvarelserne fra
1.425 respondenter er 76 pct.
overordnet set Meget tilfred-
se eller Delvis tilfredse med
deres bank. 32 pct. svarer
samtidigt Meget sandsynligt
pd spergsmdlet om, hvorvidt
de vil anbefale deres bank til
andre, hvorfor det kan konklu-
deres, at kunderne generelt er
positive over for nuvcerende bank.

\/
." \
- J

\ /
——
\J

n|r

Hver tredje kunde vil
Meget sandsynligt anbefale
deres bank til andre

En af fem kunder
overvejer at
skifte bank

Hvad angar respondenternes demografi, sa er 46 % kvinder og 54 % maend. 49 % er i alderen 50-69, 37 % er 30-49 ar, 17 % er 70+, og
blot 7 % af respondenterne er 18-29 ar. 75 % er enten gift eller samlevende, og resterende er single. Sterstedelen af respondenterne bor
iregion Nordjylland (71 %), 15 % bor i Midtjylland, og de resterende respondenter er fordelt pa region Syddanmark, Sjeelland og Hoved-
staden.

Figur 4: Visuel illustration af sp@rgeskema. Figur udarbejdet af forfatterne.
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Trods overordnet tilfredshed over-
vejer knap hver femte kunde at
skifte bank. For at undersgge
kundernes tilfredshed yderligere
blev respondenterne spurgt ind til
deres erfaringer og oplevelser med
deres bank. Her ses elementer p&
de interaktioner, mekanismer og
potentielle relationelle konsekven-
ser. Data viser, at tre ud af fem
oplever, at bankens produkter lever
op til deres forventninger og har
tillid til, at de far den rette r&dgiv-
ning. Hver fjerde kunde, ud fra en
gennemsnitsbetragtning, er ikke
enig i udsagn, der omhandler; at
deres bank er troveerdig, at de fgler
sig trygge i banken, at det er nemt
at veere kunde i banken, at banken
er tilgcengelig, n&r de skal bruge
den, eller at banken lever op til det,
der er aftalt. Samtidigt har halvde-
len en personlig relation til deres
réddgiver, og 70 pct. oplever deres
bankrddgiver som kompetent.

ANALYSE AF KVALITATIVE
INTERVIEWS
Analysen tager udgangspunkt i
konkrete friktionshcendelser identi-
ficeret p& tvaers af de ni interviews.
Friktionshaendelser skal forstds som
situationer, hvor der opstdr forskyd-
ning mellem kundens forventninger
og bankens praksis. Med afscet i
friktionskortet analyseres friktion p&
de tre niveauver.

| forste fase blev alle udsagn
markeret, hvor interviewpersonerne
beskrev eksempler p&: manglende
tilgcengelighed, oplevet kompeten-
cetab, uretfeerdighed, manglende
sammenhcaeng eller overvejelse om
bankskifte. Kodningen viser, at
friktion er til stede ved alle intervie-
ws, men med varierende intensitet. |
alt blev 52 tydelige friktionshcendel-
ser identificeret med en varians pd
fire-otte hcendelser pr. deltager. De
ni interviews viser, at friktion i

relationen mellem kunder og banker

sjoeldent fremstdr som dbne
konflikter. | stedet opstar friktionen i
konkrete interaktioner mellem
kunden og banken, hvor kundens
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Tabel 1: Data fra sp@rgeskemaundersagelse. Tabel udarbejdet af forfatterne.

Jeg oplever min bank som trovcerdig 77 %
Jeg oplever, at min bank har indgdende kendskab til 66 %
mig og min gkonomi

Min bank forstdr min situation 65 %
Jeg har tillid til, at jeg far den rette rddgivning 63%
Jeg foler mig tryg ift. min bank 70 %
Jeg oplever, at omkostningerne ved at have min

bank er rimelige, ift. hvad jeg far h2%
Min bank yder god service 66 %
Det er nemt at veere kunde i min bank 75 %
Jeg har en god relation til min bank 72 %
Jeg har en personlig relation til min bankrddgiver 52%
Jeg oplever min bankrddgiver som kompetent 70 %
Min bank er nytcenkende 37%
Min bank er tilgeengelig, ndr jeg skal bruge den 73 %
Jeg oplever, at banken lever op til de aftaler, vi laver 76 %
Min banks produkter lever op til mine forventninger 60 %

forventninger til bankens processer,
r&dgivning eller kommunikationsfor-
mer ikke stemmer overens med den

oplevede interaktion.

Niveau 1: Interaktion

- Hvor og hvornér opstar friktion?

Et gennemgdende mgnster er, at
friktion ikke opstdr i enkelte situati-
oner, men i brud i sammenhcengen
mellem dem. Kunderne accepterer
bd&de digitale og personlige kanaler,
men forventer at disse forlgbsmaes-
sigt hcenger sammen og skaber
fremdrift. Friktion opstdr scerligt i
kanalovergange, hvor kunden
bevcoeger sig mellem systemer og
r&dgivere. Her brydes kontinuiteten i
kunderejsen: “I min optik sG skal jeg
kunne trykke pd en knap.. jeg skal
ikke vaere afhaengig af en manuel
behandling i backoffice.” (I5). Her
opstar friktionen i spcendet mellem
forventet digital selvbetjening og
bankens interne processer, hvorfor

kanalintegrationen opleves som
usammenhcengende. Tilsvarende
beskriver flere interviewpersoner
manglende sammenhceng mellem
systemer: “Det var faktisk utroligt
besveerligt at finde oplysninger.. og
dokumenterne, de sendte til mig,
var forkerte tre gange.” (14) og ‘Ueg
gider ikke til den omstilling hver
gang.” (1) Friktion opstdr dermed
ikke i teknologien i sig selv, men i
manglende integration mellem
touchpoints. Friktion intensiveres
yderligere i tidskritiske situationer,
hvor responstid far betydning:
“Tingene blev trukket i langdrag.”
(15). Her tolkes ventetid som mang-
lende prioritering. Endelig opstar
friktion i kompleks r&ddgivning, hvor
kundens forventning til rddgiverens
faglighed bliver central: “Det er helt
forkert det, du siger.” (1) Her udfor-
dres relationens grundlceggende
asymmetri, da kunden forventer, at
réddgiveren i kraft af sin ekspertise




kan tilfgre interaktionen viden, som
kunden ikke selv besidder.

Niveau 2: Mekanisme

- Hvad udligser friktion?

Nceste skridt i friktionskortet er at
identificere, hvad der udigser
friktionen. Data viser, at friktion
opstdr i relation til kundens forvent-
ninger og ikke alene som fglge af
konkrete hcendelser. Analysen
identificerer tre centrale mekanis-
mer: tab af kontrol, rolleuklarhed og
meningsbrud.

Friktion opstdr eksempelvis, nér
kunden ikke oplever, at banken
driver processen fremad: ‘Ueg er
konstant ngdt til selv at tiekke op pd&
mange af de ting, som hun siger.” (12)
Her forskydes ansvaret fra bank til
kunde og gger bade indsats og
kognitiv belastning saomt cendrer
relationens karakter. En anden
central kilde til friktion er usikkerhed
om r&dgiverens rolle: ‘Ueg kan ikke
vide, hvorndr hun er scelger.. sG min
tillid er lidt svingende.” (12) Her

NIVEAU 1: INTERAKTION

Hvor/hvornar opstar friktionen?

Kunderejsen

F.eks. proces om boligkgb
Moments of truth

Svar pa ldneansggning/kreditvurdering

Interaktion

Konkret samtale mellem kunde og radgiver

Kontaktflade

Bankens app, mgde med radgiver
Kanalintegration og —
overgange

F.eks. at kunden starter i netbanken, men taler
med radgiver senere

Interaktionskontekst

Kontekst for hvornar banken kontaktes
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opstar friktion ikke i handlingen,
men i fortolkningen af intentionen,
hvilket skaber relationel usikkerhed.
Endeligt opstdr friktion ogsd, ndr
kunden ikke kan skabe mening i
bankens beslutninger: ‘Ueg kunne
ikke forstd, hvorfor jeg skulle betale
mere end andre.” (12) og “Det fgites,
som om de bare sagde nej uden
rigtigt at kigge pd& mulighederne.”
(17). Her aktiveres fairness-logikker,
hvor kunden vurderer rddgiverens
kompetencer, viden og intention.

Niveau 3: Konsekvens

- Konsekvenser for relationen?
Friktion fgrer sjceldent til umiddelbar
konflikt. | stedet skaber den gradvi-
se forskydninger i relationen. Et
centralt mgnster er svoekket tillid og
reduceret commitment: “S4 lcenge
det giver mening, s@ bliver jeg..
ellers kigger jeg andre steder.” (16).
Relationen bliver betinget og
kalkuleret frem for tillidsbaseret.
Friktion fgrer ogsa til aktiv markeds-
spgning: “Vi begyndte at undersgge

NIVEAU 2: MEKANISME

Hvad udlgser friktionen?

Forventningsbrud

At kunden f.eks. forventer hurtigt svar
@get indsats (effort)

At kunden skal indtaste samme oplysninger
flere gange, flere steder

Kognitiv belastning

Kunden har sveert ved at forstd komplekse
bankprodukter

Oplevet ulighed (unfairness)

Kunden oplever at blive behandlet darligere
end andre kunder

Tillidsbrud

Kunden tvivler pa radgivers kompetencer
og/eller tvivler pa radgivers intensioner
Meningsdannelsesbrud
Manglende forstéelse pa afslag
Uklare roller

Er det radgiver eller kunde, der har ansvar for
naeste skridt?

Rollekonflikt

At rédgiver bade er rédgiver og szelger

Informationsasymmetri

At radgiver ved mere end kunden

Usikkerhed

Kunden tvivler pa sin gkonomiske situation

andre muligheder.” (15). | nogle
tilfcelde eskalerer friktionen til brud:
“Hvis du vil have mig som kunde, s&

skal du finde en anden réadgiver.” (I1).

Samtidig opstdr andre former for
konsekvenser, sGsom passiv tilba-
getrcekning og latent utilfredshed,
hvor kunden reducerer sin kontakt
uden at klage. De identificerede
friktionshcendelser er visualiseret i
figur 5.

Modsvarende indeholder empiri-
en dog ogsd& modfund, hvor friktion
enten ikke opstdr eller neutraliseres.
Hos |12 fungerer digital kontakt
problemfrit, fordi opgaverne er
simple, og systemerne understgtter
behovet. Hos 16 reduceres friktion
gennem hurtige svar, relevant
sparring og tydelig tilgcengelighed.
Hos |7 opleves relationen som
stoerk, fordi r&dgiveren er tilgoenge-
lig, kender kunden og inddrager
relevante specialister. Hos 18 funge-
rer relationen uden stcerk person-
binding, fordi tilgcengelighed og
responsivitet er hgj. Dette indikerer,

NIVEAU 3: KONSEKVENS

Hvad gor friktionen
ved relationen?

Sveekket tillid

Kunden stoler gradvist mindre pa radgiver

Reduceret commitment

Kunden bliver mindre villig til at involvere
banken om viden/beslutninger

Jget skifteovervejelse

Kunden begynder at overveje skift af bank

Passiv tilbagetraekning

Kunden undgér kontakt med banken

Latent utilfredshed

Kunden er utilfreds, men klager ikke

Distancering

Kunden fgler sig mindre forstéet af banken

Brud

Kunden skifter bank eller planleegger at
reducere engagement i banken

Figur 5: Friktionskortet i en finansiel kontekst. Figur udarbejdet af forfatterne.
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at sdfremt kunden oplever sam-
menhceng mellem kanaler, hurtig
respons, tydelig kompetence fra
rédgiver samt relevant og tilgcen-
gelig r&dgivning, s& fungerer selv
hybride relationer stabilt og uden
friktion.

Samlet fortolkning

Analysen viser, at friktion i hybride
bankrelationer ikke primcert er et
teknologisk problem, men et relatio-
nelt koordinationsproblem. Friktion
opstdr, n@r kunden ikke kan forbin-
de kontakt, rddgivning og beslut-
ning i et sammenhcengende og
meningsfuldt forlgb. Den er dermed
ikke knyttet til enkeltstdende fejl,
men til gentagne forskydninger
mellem forventning og oplevelse.
Det mest centrale fund er, at friktion
fungerer som et tidligt signal, ikke
som konflikt, men som begyndende
afstand mellem kunde og bank.

DISKUSSION

Sammenholdes data med tilsvaren-
de undersggelser, ses lignende
tendenser. | en analyse fra Finans
Danmark (2025) betegnes omtrent
halvdelen af de danske bankkunder
som aktive, dvs. de har undersggt
deres muligheder ved andre banker
(25 pct.) eller skiftet bank (23 pct.).
Analysen indikerer ogsd@, at pris er
den hyppigste drsag til overvejelser
om bankskifte, men ogsa utilfreds-
hed med kvaliteten af rddgivning, et
bedre tilbud fra anden bank, eller at
ens bankrddgiver stoppede ggr, at
folk skifter eller overvejer at skifte.
Modsat kan tilfredshed og tillid
veere med til at fastholde kunderne,
da scerligt relationen til banken/
rddgiveren er vigtig, n&r det kommer
til bankservices (Finans Danmark,
2025). Analysen fra Finans Danmark
(2025) indikerer ogsd, at der er stgrre
tendens til bankskifte blandt de
kunder, der anvender flere bankser-
vices. Disse kunder har mere pd spil,
og i et friktionsperspektiv kan dette
relateres til, at disse kunder ogsd
med al sandsynlighed vil have flere
interaktioner med banken, og med
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flere interaktioner vil der alt andet
lige ogsd veere flere mekanismer,
der kan udlgse friktion. Denne
sammenhceng understgttes af et
tidligere forskningsprojekt, hvor
kompleksiteten af de ydelser og
services, banken leverer, er voesent-
lig at vcere bevidst om ift. bankens
strategiske arbejde mod gget
digitalisering af forretningen
(Burgdorff et al., 2022, s. 53).

Friktion som relationel forskydning
giver en udvidelse af
relationslitteraturen

Et centralt bidrag i artiklen er at
nuancere forstdelsen af relationel
kvalitet i kpber-scelgerrelationer.
Klassisk relationslitteratur fremhce-
ver tillid og commitment som
stabiliserende mekanismer i lang-
varige relationer (Morgan & Hunt,
1994), der udvikles igennem gentag-
ne interaktioner (Dwyer et al., 1987).
Resultaterne her peger pd, at
relationer ikke kun udvikles gennem
positive interaktioner, men ogsd
gennem gentagne, smd negative
forskydninger. Friktion fremstar i
denne analyse som netop s&danne
forskydninger. Det betyder, at
relationel kvalitet ikke kun bgr
forstds som et resultat af tillid og
tilfredshed, men ogsd& som fravecer
af vedvarende friktion. N&r friktion
gentages, cendres relationens
karakter. Dette udfordrer en implicit
antagelse i relationslitteraturen om,
at relationer enten er stabile elleri
krise. Analysen viser i stedet, at
relationer kan vecere funktionelle og
samtidig skrgbelige. Flere informan-
ter beskriver tilfredshed i det
daglige, men er samtidig &bne for
at skifte bank, hvis en bedre mulig-
hed opstdr. Loyalitet er dermed ikke
ngdvendigvis udtryk for stoerke
relationer, men kan veoere betinget
af fortsat oplevet relevans og
fairness.

Artiklen bidrager dermed med en
forstéelse af friktion som et relatio-
nelt mellemstadie, et analytisk
niveau mellem triviel utilfredshed og
A&ben konflikt. Det er i dette

mellemstadie, relationens skrgbe-
lighed bliver synlig.

Fra forventningsbrud til relationel
sveekkelse
Resultaterne kan ogsd nuanceres i
forhold til servicekvalitetsteori.
Servicekvalitet forstds traditionelt
som et spgrgsmdal om forventnings-
opfyldelse (Parasuraman et al.,
1988), hvor utilfredshed opstar, ndr
leverancen ikke matcher kundens
forventninger. Denne logik er tydelig
i data, scerligt i situationer med
ventetid, fejl eller manglende
tilgcengelighed. Det nye i denne
analyse er imidlertid, at forvent-
ningsbrud ikke kun har en direkte
effekt af tilfredshed, men ogsd& en
indirekte effekt af relationel fortolk-
ning. NAr forventningsbrud genta-
ger sig, begynder kunden at stille
sporgsmal ved rddgiverens kompe-
tence og bankens intentioner. Det er
ikke den enkelte fejl, der er afggren-
de, men hvordan fejl, forsinkelser
eller manglende initiativ fortolkes
over tid. Na&r kunden oplever, at
banken ikke lever op til forventnin-
ger i situationer med hgj betydning,
skifter relationen karakter.

Dette peger pd, at servicekvalitet
i rddgivningsintensive kontekster
ikke kan reduceres til leverancekva-
litet. Den md forst&s som en relatio-
nel praksis, hvor timing, kontekst og
forventningsafstemning er lige s&
centrale som selve ydelsen.

Omnichannel som relationel
udfordring og ikke kun en
integrationsopgave
Omnichannel-litteraturen har
primcert fokuseret pd integration og
konsistens pd& tvcers af kanaler
(Verhoef et al., 2009; Lemon &
Verhoef, 2016). Resultaterne her
bekroefter, at manglende sammen-
hceng mellem kanaler skaber
friktion. Analysen gdr et skridt
videre ved at vise, at problemet ikke
kun er teknisk integration, men
relationel kontinuitet. Friktion opstar
ikke, fordi kunder bevceger sig
mellem kanaler, men fordi



beveegelsen ikke understgttes og
oplevelses som sammenhcengende.
Samtidig viser modfundene, at
kanaldiversitet ikke er problematisk
i sig selv. Det afggrende er ikke
kanalvalg, men om kanalerne
understptter hinanden i praksis.
Dette peger pd en vigtig teoretisk
pointe, at det ikke er integration i
sig selv, der skaber veerdi, men den
mdAde integrationen opleves pd i
konkrete kundesituationer.

Kompetence og intention som
relationelle ngglemekanismer

Et tydeligt mgnster i analysen er
vigtigheden af rddgiverens faglig-
hed og intention. N&r r&ddgiveren
ikke fremstdr sikker, eller n&r det
begynder at fgles som salg frem for
réddgivning, kan der opstd friktion.
Dette kan forstds som en udvidelse
af tillidsbegrebet i relationslitteratu-
ren. Tillid handler ikke kun om
integritet og pdlidelighed (Morgan &
Hunt, 1994), men ogsd om oplevet
kompetence og rolleforst&else. N&r
kunden oplever, at rddgiveren ikke
ved nok eller ikke handler i kundens
interesse, undermineres relationens
normative grundlag.

Samtidig viser data, at denne type
friktion ikke ngdvendigvis forer til
konflikt. Den kan fgre til get kontrol,
sammenligning og strategisk
adfcerd. Kunden begynder at teste
markedet, vurdere alternativer og
reducere sin relationelle investering.
Dette peger pd, at kompetence og
intention ikke blot er dimensioner af
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servicekvalitet, men centrale
mekanismer i opretholdelsen af
relationel stabilitet.

Modfund og greensebetingelser
for friktion
En voesentlig styrke ved analysen
er tilstedevcerelsen af klare
modfund. Disse viser, at friktion
ikke er en uundgdelig konsekvens
af digitalisering eller kompleksitet.
Friktion reduceres, nar:
- responstid matcher situationens
betydning
- r@dgiveren fremstdr kompetent
og transparent
- kanaler opleves som
sammenhcengende
- kontakten er relevant og rettidig
Disse modfund fungerer som
greensebetingelser for teorien. De
viser, at friktion ikke er et generelt
vilkér, men et situeret foenomen. Det
opstdr under bestemte betingelser
og kan reduceres under andre.
Dette styrker analysens forklarings-
kraft, fordi den ikke blot identificerer
problemer, men ogsd prceciserer,
hvorndr og hvorfor de opstar.

Perspektiv: Hvad betyder friktion i
praksis?
Analysen peger pd, at det sjceldent
er store fejl, der udfordrer relationen
mellem kunde og bank. Det er de
sma ting, der ikke helt hcenger
sammen. Friktion opstar typisk i
situationer, hvor kundens forvent-
ninger ikke realiseres; at banken
ikke er tilgcengelig, kompetent eller
relevant. Hver for sig er det smaé
ting. Men samlet set cendrer de
kundens oplevelse af relationen.
Det interessante er, at kunderne
accepterer b&de digitale Igsninger
og forskellige kontaktformer. De
forventer ikke ngdvendigvis én fast
rédgiver eller fysisk mgde hver gang.
Men de forventer, at det hele
hoenger sammen. Opleves det ikke,
begynder relationen at glide. For
praksis betyder det, at fokus bar
flyttes fra enkelte touchpoints til det
samlede forlgb. Det handler ikke kun
om at have en god app eller dygtige
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rédgivere hver for sig, men om at

skabe sammenhceng herimellem.

Tre ting fremstdr scerligt vigtige:

1. Hastighed. N&r noget er vigtigt
for kunden, skal banken kunne
reagere hurtigt. Ellers tolkes det
som manglende prioritering.

2. Kompetence. Rddgiverne
behgver ikke at vide alt, men
skal veere tydelig omkring, hvad
de ved, og hvad de ikke ved. Det
skaber tillid.

3. Relevans. Proaktiv kontakt giver
kun veerdi, hvis den opleves som
meningsfuld i kundens situation.
Ellers virker den som stgj.

Derfor giver det mening at arbejde
med friktion som et tidligt signal. Ikke
som noget, der skal mdles bagefter,
men som noget, der kan bruges
aktivt til at forstd, hvor relationen er
ved at miste sammenhceng.

KONKLUSION

Analysen viser, at friktion:

1. opstdribestemte
interaktionszoner

2. aktiveres af forventnings-,
fairness- og
kompetencemekanismer

3. materialiserer sig som betinget
commitment frem for konflikt

Friktion er ikke dramatisk. Det er

en relationel forskydning. Den

underminerer relationens normative

fundament, lcenge for utilfredshed

bliver eksplicit. | hybride bankrelati-

oner bliver sammenhceng, hastig-

hed og oplevet kompetence centra-

le stabiliseringsfaktorer. Nar disse

forskydes, bevaeger relationen sig

fra tillidsbaseret til kalkuleret.
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