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Purpose: The purpose with this thesis is to highlight how sales people actively work with
methods of influence, authority and fear appeals, in the selling of credit cards and in which
way these methods create an interest to customers to get a credit card. We also want to
examine if we can see which method of influence that is most efficient in the sales of credit
cards.

Method: The investigation is based on a qualitative study and we have made interviews with
five competent sales people from the largest banks.

Results: The conclusion that this study has shown is that there are clear links between chosen
methods and the sales of credit cards. The authors’ investigation also shows that there are
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1. Inledning

1 detta kapitel presenteras problembakgrunden och problemdiskussionen med avsikt att
belysa ldsaren om den aktuella problemformuleringen och syftet som dven presenteras i
kapitlet. Avgrdnsningar, forvintat kunskapsbidrag och definitioner presenteras ocksd.

’

“Persuasion is often more effectual than force.’
- Aesop

1.1 Problembakgrund

Péverkan dr ndgot som sker dagligen och hela tiden dr det ndgot eller ndgon som paverkar oss
1 dagens samhélle. Vare sig det dr ens familj eller umgéngeskrets eller i media sd ar paverkan
standigt ndrvarande. Wanger (2002) menar att 14ta sig bli paverkad innebér att man 4r 6ppen,
involverad, engagerad, intresserad av ménniskor, produkter och tjénster. Paverkan fungerar
dock allra bést nir den varken dr 6ppen eller tydlig (Aronson, 2011). Enligt Cialdini och
Rhoads (2001) har pdverkan blivit institutionaliserat och det innebir att professionella
marknadsforare anvinder mer forfinade och dven oérliga 6vertalningstekniker. Darfor har
omradet kring paverkan blivit bdde mer komplext och dven mer intressant. Antalet sédtt som
anviands for att pdverka mottagare till ett beslut, har véxt exponentiellt de senaste decennierna,

menar Perloff (2003).

Péverkan aterfinns alltsd overallt och nér det géller foretag, som siljer produkter och tjdnster,
har paverkan en betydande roll. En produkt som har blomstrat de senaste aren och som ger
foretag massiva inkomster ar kreditkort (HUI, 2012). Butiker och kreditinstitut anvander olika
typer av marknadsforing och allt fler mojligheter finns att skaffa ett kreditkort.
Kreditkortsanvindningen bara i Sverige har, enligt Riksbanken, 6kat med 450 % under
tidsperioden 2002-2009 (Svenska Bankforeningen, 2010). Bade som betalmedel och som ett
finansieringsmedium har kreditkort hos dagens konsumenter en betydande roll och blir allt

mer forekommande (Jalbert, Stewart & Martin, 2010).

Kreditkort drar in stora pengar &t kreditinstitut och banker. Flertalet studier som har gjorts

visar vilka avgifter och inkomster 6kad kreditkortsanvandning for med sig och hur snabbt

viaxande det betalmedlet verkligen ar (Chakravorti, 2003; Chakravorti & To, 2005; Jalbert,
Stewart & Martin, 2010). En av storbankerna, SEB, den enda som 6ppet redovisar sina

intdkter for kort, visar att korten ger en vinstmarginal pa 38%. Givet att marginalerna ser



liknande ut hos de andra storbankerna skulle intékterna grovt rdknat generera vinster pa upp
till tvd miljarder kronor per ar. Det dr lonsammare dn den 6vriga kontorsrorelsen (HUI, 2012).
En analys gjord av Caroline Neurath pa Svd Naringsliv (2012) visar att kreditkorten &r de
riktiga guldidggen for kreditinstitut och som de tjdnar “’vansinnigt bra pd”. Hon menar dven att
anstéllda inom kreditinstituten har gott om vilslipade argument till att kontanter bor utrotas

och att man som kund ska anvinda kreditkort.

1.2 Problemdiskussion

Globalt sett visar kreditkort ocksa pa en massiv 6kning de senaste aren, samtidigt som
betalning med kreditkort har blivit ett véldigt vanligt betalningsinstrument (Chakravorti,
2003). En intressant aspekt 1 sammanhanget dr att det 4r lonsammare for kreditinstituten, de
som utfardar korten, om konsumenter véljer att betala med kreditkort istéllet for bankkort
(HUI, 2012). En undersdkning frdn Svensk Handel visar att skillnaden p4 om en konsument
tar fram sitt bankkort eller sitt kreditkort i affaren &r stor (HUI, 2012). Det ar formodligen en
forklaring till att kreditkorten blir allt vanligare som betalningsinstrument, nir det fran

kreditinstitutens sida dr gynnsammare och det laggs da stor fokus pa att marknadsfora

kreditkort.

Nofsinger och Varma (2007) menar att ett radgivningsmote sker for att man som kund saknar
relevant kunskap kring finansiella risker och olika ekonomiska alternativ som man kan
investera i. Den anstéllde i1 kreditinstitutet ska da hjdlpa kunden att fa fram det mest effektiva
alternativet, vilket kunden slutligen av egen vilja bor vélja. Det finns faktorer som kan
paverka méanniskor i olika situationer att vdlja mellan olika alternativ och till att ta beslut.
Forskaren och forfattaren Robert B. Cialdini har genom ar av studier kunnat lokalisera ett
antal olika faktorer som &r universella och som anvinds av paverkare inom alla omraden.
Utifran de faktorerna som Cialdini har lokaliserat finns det tva som &r intressanta for denna
studie: auktoritet och skramsel. Dessa paverkansfaktorer anses vara relevanta till just
kreditkort déar kunskap och sdkerhet &r viktiga aspekter i samband med en finansiell
investering. Enligt teorin vénder sig personer till expertis nir det rader en viss osékerhet kring
en situation. Kreditkort &r 1 vissa fall en komplex produkt, bestdende av olika attribut och
manga olika villkor och som kommer 1 manga olika varianter. I kreditkortsdjungeln (ett
begrepp som anvinds av dagstidningar, som bland annat DI och SvD) kan det dérfor vara

lampligt att vénda sig till nigon som har kunskap inom omrédet.



Den andra faktorn, skrdmsel, dven kallat fear appeals, uppstar d& det rader osdkerhet kring
nagot och nir rddsla ar nirvarande. Den forsta faktorn, handlar om utstralning och expertis
medan den andra handlar om argument och budskap for att kunna paverka mottagaren.
Minniskor anvinder ofta expertutldtanden som genvigar till att fatta bra beslut och i en allt
mer komplex vérld efterlyses det oftare smarta beslut (Cialdini, 2005). Att utstrdla expertis
och att samtidigt ha en fin yrkestitel dr vanligen i symbios. Yrkestitlar har en betydande roll 1
samband med att skapa auktoritet och forskning har visat att yrkestitlar kan paverka asikter
och intryck som ménniskor har om ett visst jobb. Dessa titlar kan hos en individ skapa ett
antagande av respekt, specifika fallenheter och formaga som en annan individ har (Adkins &
Swan, 1980). Férutom att verka trovirdig och att ha en bra titel, &r en proper klddsel nidgot

som kan hjélpa till att stirka en auktoritet (Wanger, 2002).

Den andra faktorn, skrdmsel, dr uppbyggd sa att den ska framkalla en oro hos mottagaren,
med forvintningen om att mottagaren kommer att forsoka minska denna oro genom att
anpassa och agera efter en viss angiven handling (Spence & Moinpour, 1972).
Marknadsforare forsoker dra fordel av rddsla och skrdmsel i olika sammanhang f6r att
framkalla en kénsla hos kunder, som ska leda till det agerande som marknadsforaren &r ute
efter (Tanner, Hunt & Eppright, 1991). Skrdmsel, som marknadsforingsfaktor, behdver
nddvéndigtvis inte vara inriktat pd en konsuments sjilvkinsla for att vara dvertygande, utan
den kan dven vara riktad mot ens sociala relationer eller mot omvérlden (Cialdini &

Goldstein, 2003).

Vi kommer att undersoka vilken betydelse de namnda paverkansfaktorerna och argumenten
som de for med sig i samband med att personer tecknar ett kreditkort har, samtidigt som vi
ska undersoka om det gar att urskilja ifall nagon faktor anvands mer dn den andra i

kreditkortsforsdljningen.

1.3 Problemformulering

Hur kan péverkansfaktorerna, auktoritets- och skramselfaktorer, kopplas samman till

kreditkortsforsdljning?



1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att lyfta fram hur sdljare aktivt arbetar med paverkansfaktorerna
auktoritet och skrdmsel vid forsdljning av kreditkort och pa vilket sétt faktorerna skapar
intresse hos kunder att skaffa ett kreditkort. Vi vill &ven undersoka ifall vi kan se vilken av

paverkansfaktorerna som dr mest effektiv vid kreditkortsforsdljning.

1.5 Avgriansningar
Kreditkortsforsiljning sker 1 stor omfattning online dér kunder via bankers hemsidor kan fylla
1 personuppgifter och efter en kreditprovning far kunden ett kreditkort. Sddant

tillvigagéngssétt kommer inte att diskuteras i denna uppsats.

1.6 Forvintat kunskapsbidrag

Svaren av undersokningen dr intressant for studenter, framtida forskare inom
paverkansomrédet och dven avsdndare och mottagare av paverkan i forsédljningssituationer.
For att lyckas med undersokningen behover vi vetenskapligt fordjupa oss pa omradet. Idag
finns framst studier om social paverkan, skramselteorier, kreditkort, kreditkorts inverkan,
fordelar med kreditkort, kreditkort och lojalitetspodng. Inom den akademiska vérlden bidrar
uppsatsen med kunskap eftersom det inte har funnits en tidigare studie pd omradet som lyfter
fram givna, teoretiska pdverkansfaktorer och kopplar ihop dem med kreditkortsforsiljning.
Med tanke pa den utveckling som kreditkort visar, samtidigt som kontantanvindningen
reduceras och med tanke pa de vinstmarginaler som kreditkort for med sig till kreditinstitut,
kommer det mest troligt att vara ett intressant omrade for akademiker och andra intressenter,

nu savél som i en dverskadlig framtid.

1.7 Forklaringar av uppsatsens begrepp
I uppsatsen nimns ord som auktoritet och skrdmsel vilka kan anses vara viardeladdade ord och
innehalla en viss betydelse. Vi vill ddrmed forklara hur vi tolkar och anvénder dessa ord i

uppsatsen.

Auktoritet - kidnsla av ndgon eller nagot som dger en hogre niva av duglighet, kompetens och
makt, vilket skapar 6vertag hos avsdndaren och fortroende hos mottagaren. Synonymer till
auktoritet som vi anvinder dr bland annat, inflytande och expertis. Det dr ord som har en

gemensamhet 1 undersékningen.



Skrimsel - kinsla av osdkerhet och oro for att en hemsk situation ska uppsta som man
uppfattar som obehaglig och farlig. Att man anser sig vara i fara och hamna i en otrygg
situation. Vidare anvéinder vi exempelvis dven orden rddsla, extern fara, fruktan, oro och risk

som synonym till skrimsel, vilka alla har en enhetlighet i uppsatsen.

Ord som dven behandlas som synonymer i uppsatsen &r intervjupersoner, respondenter,

rddgivare, sdljare och paverkare.



2. Kreditkort

1 detta kapitel presenteras kreditkortets historik och attribut och ldsaren far en inblick av vad
ett kreditkort dr och fdr dven en inblick i varfor det kan vara bra, och dven mindre bra att ha.

“You want 21 percent risk free?
Pay off your credit cards.”
- Andrew Tobias
2.1 Kort historik om kreditkort

Aret var 1950 nir affirsmannen Frank McNamara skulle betala notan p4 en restaurang i New
York som han upptickte att han hade glomt sin pldnbok pa kontoret. Han skrev ner sina
uppgifter pé ett visitkort och bad servitoren att skicka notan till hans adress sé att han kunde
betala den vid ett senare tillfdlle. I det 6gonblicket hade Frank McNamara sétt froet och
grundat Diner’s Club, det forsta kreditkortet och idag ett av vérldens kidndaste (Diner’s Club,
2013). Nar kunder anvinde kreditkortet fick, exempelvis, restaurangégarna sina pengar direkt
av Diner’s Club, istéllet for att de skulle behdva invdnta manadsslutet for att fa betalt av
kunden sjdlv. Tidigare hade alla kreditkdp samlats ihop och kunden gick in till restaurangen
for att betala totalbeloppet vid ménadsskiftet, vilket di ledde till att det tog tid innan
restaurangen fick in likvider. Vid ménadsskiftet gjorde kunden med hjélp av den nya idén och

kreditkortet, en fakturabetalning direkt till Diner’s Club (Kreditkortsbolaget, 2013).

2.2 Kreditkortets attribut

Det finns tva olika funktioner som ett kreditkort kan fylla gentemot anvéndarna och den forsta
ar att det kan fungera som ett betalmedel och den andra funktionen é&r att det kan fungera som
ett finansieringsmedium, det vill sdga en kélla till kredit (Lee & Kwon, 2002).

Till skillnad frén ett bankkort, diar kopen dras direkt fran den betalande personens bankkonto,
har kreditkortet den egenskapen att alla kop som gors samlas pé en faktura som sedermera
anlidnder efter en viss period, vanligtvis vid méanadsslutet (Entercard, 2013).

Som innehavare av kreditkortet viljer man att antingen betala hela fakturan direkt eller att
dela upp skulden och sprida konsumtionen éver en tidsperiod och fa rinta pa den utestaende
balansen (Entercard, 2013). Ett kreditkort erhélls efter en sedvanlig kreditprovning och i
samband med det véljs dven den kreditgrdans som kortet ska biara med sig (Entercard, 2013).
Den nationella trygghetsundersokningen visar pa att de senaste fem aren har utsattheten for

bedréigeri 6kat med en tredjedel (Bra, 2012). Internet innebar en méngd olika valmgjligheter



och som konsument kan man {3 tillgdng till en vara pa andra sidan jordklotet enbart genom
ndgra knapptryck pé sin dator. Ett kreditkort bidrar, enligt Chakravorti (2003), till att
konsumenter pa ett sdkert, palitligt och bekvamt sitt kan handla. Ett kreditkort ger sdkerhet

till konsumenter vid bedragerihéndelser och begrinsar d4 konsumentens skuldséttning.

Hos de storre bankerna i Sverige som formedlar kreditkort, forklaras de olika forsékringar
som ingdr vid betalning med kreditkort (respektive banks hemsida, 2013). Vid betalning med
ett vanligt bankkort medfoljer endast grundldggande forsékringar. Med det i1 atanke ar det
fordelaktigare for konsumenter att anvinda kreditkort vid diverse kop. De situationer da det
kan vara fordelaktigare 4r om man vill komma at reseforsdkringar, avbestillningsskydd,
prisskydd, kopskydd och forlédngt garantiskydd. Vid en konkurs hos det sdljande foretaget far
man som kund enligt konsumentkreditlagen rikta samma krav mot kreditgivaren som mot
sdljaren (Konsumentverket, 2011). Det innebér att om ett flygbolag gér i konkurs har man

som kund mdjlighet att fa ersattning da kopet dr gjort med ett kreditkort.

Bonus som ér kopplat till anvindningsfrekvensen av ett kreditkort dr vanligt forekommande
(Chakravorti & To, 2007) och ndgot som ses som ett attraktivt attribut da det finns en relevant
teori, utbytesteorin, som séger att minniskor vill fa ut s& mycket som mgjligt av en relation
till en sa 1ag kostnad som mdojligt och att individer girna engagerar sig i belonande aktioner

(Angelow & Jonsson, 2000)

Handlarna som tar emot kort och framf6rallt kreditkort gynnas per genomford transaktion
gjord med kreditkort, trots dem hogre avgifter som ett kreditkort for med sig (HUI, 2012).
Utan kreditkort skulle handlarna inte né ut till lika manga med sina produkter och tjanster, da
de via accepterande av kreditkort som betalmedel &ven kommer at illikvida konsumenter
(Chakravorti, 2005). En del av konsumenterna 1 friga kan ocksa, med anvéndning av
kreditkort, sprida ut sin konsumtion dver perioder och konsumera da behov uppstar.

Okad kreditanvindning motverkar inflation och gynnar den ekonomiska utvecklingen i

samhaéllet (Lidstrom, 2008).

Swart (2004) menar att kreditkort kan medfora att konsumenter utsitter sig for onddiga och
okade kreditskulder, samtidigt som en annan nackdel kan vara att om inte manadsbeloppet
betalas fullt ut varje ménad tas en rénta ut pa det totala obetalade kreditbeloppet. Vid ett
borttappat kreditkort uppkommer ofta en avgift da det bestills ett nytt kort, ndgot som inte



forekommer om kortet ddremot stulits. For en konsument kan éven andra saker gora att ett
kreditkort kan vara kostsamt som exempelvis uttagsavgifter vid uttag ur automater,
transaktioner gjorda i utldndsk valuta, arsavgifter och olika slags avgifter vid betalning

(Chakravorti, 2005).

Bullivant (2010) menar att stora volymer inte kompenserar mindre forluster for kreditinstitut
och dven med ett medrédknat bortfall kommer inte alla kunder att kunna betala sina skulder 1
slutinden. En annan sak som 4&r till nackdel for kreditinstituten &r att sena inbetalningar fran

kunder ir kostsamt.

For affarsidkare kan kreditkort vara till nackdel dé det ofta dr dyrt att ta emot kreditkort vid
betalning fran kunder. Chakravorti och To (2007) menar att kreditkort dr det mest kostsamma
betalningsinstrumentet for en affarsidkare att acceptera i dagslidget. Kreditkort kridver dven en
avancerad och kostsam infrastruktur pd grund av tekniken som krévs for att tillhandahélla ett

sakert och smidigt betalningssystem.



3. Metod

1 detta kapitel redogor vi uppsatsens vetenskapliga metodinriktning och val av metod for
datainsamling. Datan presenteras, val av respondenter och metod for dataanalys. Det fors
dven en diskussion om urval, reliabilitet och validitet.

"[ keep six honest serving-men (They taught me all I knew);
Their names are What and Why and
When and How and Where and Who."

- Rudyard Kipling

3.1 Val av vetenskaplig huvudinriktning

Vi har valt hermeneutiken som vetenskaplig huvudinriktning i detta uppsatsarbete.
Hermeneutik har ett subjektivt forhallningssitt och priaglas av bade forforstéelse och fordomar
(Patell & Davidson, 1994). Att tolka och forstd kan séigas vara huvudsyftet med hermeneutik,
snarare dn fordndring (Lundahl & Skéarvad, 1999).

Forforstaelse innebdr att forskaren 1 forvidg vet nagot om det problemomréde som ska
undersokas (Eriksson & Widersheim-Paul, 2001). Den hermeneutiska spiralen nedan lyfter
fram och visar relationen mellan forforstéelse, dialog, tolkning och ny forstéelse.

Vi kommer att studera och tolka den information som vi far fram utifrdn det hermeneutiska
synsittet, dir tolkningar och forforstaelse har en betydelse. Resultaten som vi far fram tdnker

vi koppla till befintliga teorier om paverkansfaktorer.

furs:aelse
Dialog

g o

‘\ Tolkning

fnrstéelse

=l e

e e e e i
Dialog .
Farfarstielse } olkning

Figur 1: Hermeneutisk spiral

Kdlla: Eriksson och Widersheim-Paul, (2001), s. 222



Den hermeneutiska spiralen sitter igdng en kedja av olika nivaer dér forforstaelse leder till ny
forstaelse som leder till ny tolkning och som leder till ny dialog och spiralen far en odndlig
cirkulation. For att uppna vetenskaplig kunskap ses personliga erfarenheter hos forskaren som
en nodvéndig forutsittning (Lundahl & Skarvad, 1999). Det innebér att forforstaelsen vi har
ar nodviandig for att hitta ett antal frigor om det som ska undersokas.

Den andra vetenskapliga huvudinriktningen som finns heter positivism och utifrdn den ska
forskaren faststilla fakta och inte involvera ndgra virderingar alls (Lundhal & Skérvad,

1999).

3.2 Forforstaelse

Vi dr for ndrvarande deltids- och heltidsanstédllda och verksamma inom finansbranschen. Vi
har kundkontakt och anvénder oss, direkt eller indirekt, av paverkan. En annan praktisk
forforstdelse dr att vi har en vid erfarenhet nir det géller att hjdlpa konsumenter att skaffa
kreditkort. Vi anvénder sjélva kreditkort som privatpersoner och har siledes en personlig

erfarenhet till en del av det studerade fenomenet.

3.3 Metod for datainsamling

I denna uppsats har vi anvént befintliga teorier inom omrédet paverkan och skrdmsel och som
kommer att ligga till grund f6r uppbyggnaden av intervjuguiden. I och med att vi utgér ifran
teorier kan angreppssittet liknas vid ett deduktivt sddant. Ett deduktivt angreppssitt innebér
att forskaren foljer bevisandets vdg och utgér ifran allménna principer och tillgdngliga teorier,
for att sedan kunna koppla ithop dem med empiri i en ndrmre granskning som senare
formuleras till slutsatser (Andersen, 1998). Det andra angreppssittet kallas induktion och vid
ett induktivt angreppssatt foljer man upptackandets vig ndr man utgar ifran empirisk fakta for

att sedan kunna formulera en teori (Andersen, 1998).

Vi har sammanstillt en semi-strukturerad intervjuguide, den hittas i1 bilaga 1. Vi har
konstruerat frdgor som vi bedomer som viktiga for undersékningen. Det blev naturligt att
intervjuguidens fragor blev uppbyggda utifran den teori som vi har bedomt som relevant for
undersokningen. Fragorna har fokus pa skramsel, inneborden av klddsel, titlar och
trovéardighet. Intervjufridgorna har inte tekniska eller komplicerade termer utan dr relativt
enkla att besvara. Vi anser att med hjilp av intervjuerna nar vi relevant information om hur

sdljarna upplever omradet och hur de anser att kunderna reagerar. Genom intervjuerna
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kommer vi att kunna fa en uppfattning av hur betydande paverkansfaktorerna ér vid
kreditkortsforséljning.

Vi har forutom den deduktiva ansatsen valt att anvdnda oss av den kvalitativa metoden.
Insamlad data dr av kvalitativt slag, som ord, och inte av kvantitativt slag, i form av siffror

(Asberg, 2001). Den kvalitativa datan avser de intervjuer som vi har genomfort.

Pa grund av vér geografiska spridning har empiriinsamlingen skett pa olika hall, vilket ger
intervjuer ett litet minus nir vi sedan tillsammans dragit slutsatser av empirin. Aven om
intervjuer kan spelas in kan dnda information som exempelvis kroppssprék, minspel och
gestikuleringar ga om miste for den deltagare som inte har varit ndrvarande (Eriksson &

Wiedersheim-Paul, 2011)

Det talas dven om en intervjueffekt som kan ske i samband med en intervjus utforande. Det ér
nér respondentens svar och beteende dr avvikande pa grund av att han eller hon ger ungefér de
svar som de tror att intervjuaren vill ha (Johannessen & Tufte, 2003). Vidare menar
Johannessen och Tufte (2003) att det finns en risk att om respondenten tror att intervjuaren &r
uttrakad, eller av andra anledningar inte trivs i motet, kan respondenten ge svar sé att

intervjuaren ska kénna sig nojd.

En fordel med intervjuer dr dock flexibiliteten, det dr létt att &ndra och att stélla eventuella
foljdfragor under intervjuns gang. Med en enkit har man mer eller mindre bara en chans att fa

den ritt och om det skulle behdvas dr det svart att &ndra uppldgget nér den val har skickats ut

(Jacobsen, 2002).

Vi har valt att anvidnda oss av den kvalitativa metoden i var uppsats, eftersom vi vill gora en
undersdkning med fokus pa respondenters egna uppfattningar och ord. En kvalitativ intervju

ar oftast 6ppen och leder till insamling av mer information (Jacobsen, 2002).

3.3.1 Insamlad data

Vi har hdmtat empiri genom att genomfora intervjuer med banksiljare. Den inhdmtade
empirin har vi sedan anvint i undersokningen. Vi har samlat information direkt frdn kéllan.
Jacobsen (2002) menar att data ska vara av ett visst slag och till ett visst syfte. Det finns fyra
olika tillvigagangssitt for insamling av kvalitativ data och dessa dr: 6ppen gruppintervju,

Oppen individuell intervju, observation och dokumentundersdkningar.
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En 6ppen individuell intervju dr till exempel ett samtal mellan respondenten och intervjuaren,
dér frdgorna i forvag inte &r helt bestimda (Jacobsen, 2002). Intervjuaren bor beddma sina
intervjufragor tematiskt och detta gors genom att relatera intervjufrdgorna till det imne som
studien har for avsikt att undersoka. Vid formuleringen av intervjufrdgorna bor dessa héllas sa
generella som mojligt och spriket bor hallas 14tt och kortfattat (Jacobsen, 2002).

Vi anser att dessa typer av 6ppna intervjufrdgor passade uppsatsen, eftersom det ger oss
utrymme for foljdfrdgor, samtidigt som det ger respondenterna frihet att sjdlva ta upp andra
viktiga aspekter inom omradet. En kvalitativ metod &r flexibel pa det sitt att
problemformulering och syfte gér att dndra och att formulera om under arbetets géng
(Jacobsen, 2002). Vid en intervju dr det relativt latt att bedoma tillforlitligheten hos
respondenten och intervjuaren har dven mdjlighet att iaktta respondentens kroppssprak och

gbra en uppfattning om respondentens reaktion (Jacobsen, 2002).

Datan som redan finns insamlad inom arbetsomradet och som vi har anvént oss av, ar frimst
vetenskapliga artiklar och bocker som berér paverkansfaktorer, skrdmselteorier och fakta om

kreditkort.

3.4 Motivering av urval

Forskaren och forfattaren Robert B. Cialdini har genom &r av studier kunnat lokalisera ett
antal olika faktorer som ar universella och som anvinds av paverkare inom alla omraden. Vi
har kommit fram till att tva faktorer ar intressanta for denna uppsats: auktoritet och skramsel.
Enligt Cialdini vander sig personer till expertis nér det rader en viss osédkerhet kring en
situation. Kreditkort kan vara en komplex produkt, bestaende av olika attribut och manga
olika villkor. Ur den synvinkeln bedomer vi att auktoritet dr en relevant faktor att studera.
Skrédmsel, eller fear appeals som det ocksa kallas, uppstér ofta da det rader osdkerhet kring
nagot, i samband med kreditkort kan det innebéra en finansiell risk. Aven den faktorn dr
intressant att belysa genomgéende i1 uppsatsen med tanke pa att kreditkort och trygghet
vanligen anvédnds i samma mening. De tva paverkansfaktorerna anser vi vara relaterade till
kreditkort déar kunskap och sédkerhet ér viktiga aspekter. Faktorerna bor vara vésentliga vid

anskaffandet av ett kreditkort eftersom ett kreditkort kan innebéra en finansiell risk.

For att nimna nigra av de andra paverkansfaktorer som finns har vi; sympati - vi gor afféarer

med de vi gillar, sociala bevis - vi gor som andra gor, knapphet - vi sétter hogt viarde pa det
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som finns 1 mindre utstrickning, reciprocitet — man forvéntar sig att i efter det att man har

givit och forpliktelse och konsekvens — vi vill sta for det vi har sagt.

En faktor som sympati och att utstrdla en positiv attityd ar karaktérsdrag for duktiga och
kunniga sdljare (Ullsten, 2010). Duktiga séljare dr oftast sympatiska och den faktorn kan
tyckas vara ndrvarande per automatik 1 ett sdljmdte och vi bedomde att det inte kravdes att
man skérskddade den pd samma sitt som med de andra tvd faktorerna som vi verkligen har

valt att gé in djupare pa.

En typisk marknadsforingskampan;j utifran faktorn sociala bevis kan likna f6ljande; “gor som
mdnga, mdanga andra av vdra kunder, teckna dig till ett kreditkort.” Kreditkort dr en produkt
som kommer i manga olika former och som darfor ar anpassade till olika individer, med olika
behov och siljs inte, enligt oss, 1 stor utstrackning med sociala bevis som en avgdrande,

bakomliggande faktor.

Knapphet ir en faktor som innebdr att séljaren vill pdverka kunden genom att trycka pé att
produkten kommer att ta slut och att man som kund ddrmed maéste fatta ett snabbt beslut och
att man som kund dven sitter ett hogre varde pd det som det rader brist av (Cialdini, 2005).
Kreditkort dr ingen bristvara utan snarare en dussinvara och vi anser att knapphetsfaktorn inte

har en avgdrande roll vid kreditkortsforsdljningen.

Reciprocitetsfaktorn innebér att en part ger nagot for att sedan fa den andre parten att kinna
sig skyldig och att vid ett senare tillfdlle &ven kidnna sig sa skyldig att tacka ja till den givande
partens begédran som gengéld. Man ger for att fi. Denna paverkansfaktor dr enligt teorin
effektivast i de situationer dér bada parter sedan tidigare har ndgon slags relation till varandra

och inte lika stark dér parterna pd forhand dr obekanta med varandra (Cialdini, 2005).

Forpliktelse och konsekvens innebér att nir vi har sagt nagonting sa vill vi girna sta fast vid
det vid ett senare tillfdlle. Man vill ogdrna éndra sin stindpunkt for da uppfattas man som
forvirrad eller att man vander kappan efter vinden (Cialdini, 2005). Forpliktelse och
konsekvens dr en faktor som anvinds for att paverka vid ett langre skede, ett kreditkort séljs

vanligtvis vid ett snabbare skede.
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Enligt Nofsinger och Varma (2007) moéts kunder och rddgivare bland annat i de situationer da
det rider brist pd kunskap och brist pd information om risken kring olika alternativ.

I métet med en radgivare ér det viktigt att det dr en auktoritér och trovirdig person, samtidigt
som skrimselbudskap dven dr betydande, da forfattarna menar att dér det finns brist pa
kunskap och dér det finns osdkerhet, finns dven skrdmsel nidrvarande. Darfor har de tva

faktorerna mest relevans for denna uppsats.

Slutsatserna 1 uppsatsen bekriftas med stod av teorier och intervjuer fran presterande
banksiljare. Anledningen till att det blev ett urval med toppresterande séljare och inte en
blandning av bra och mindre bra sdljare dr att vi bedomer, precis som Cialdini och hans
forskarkollegor 4ven bedomde vid sina studier, att for att f& en sa bra inblick som mdjligt i
omrddet och for att {4 ett gediget svar pa var problemformulering, kravs det att studera hur de
professionella paverkarna beter sig, eftersom de vet vad som fungerar och vad som inte
fungerar. De som &r duktiga och levererar ut kreditkort 1 en stor utstrdckning fokuserar pa det
och de mediokra faller antingen ifrin eller fokuserar pa annat. Som pa manga andra plan kan
80 — 20 regeln tdnkas gélla dven hér, det vill sdga 20 % av dem anstéllda stir f6r 80 % av

resultaten 1 en organisation. Vi forsokte fa tag i paverkare inom 20 % -skiktet.

En annan inriktning hade varit att géra studien ur kundernas synvinkel och forsoka forsta
utifrdn deras perspektiv vad som gor att de tecknar respektive inte tecknar till sig ett
kreditkort. For att uppna reliabilitet 1 undersokningen hade det dirmed varit lampligt att gora
en omfattande kundundersokning med ett stort antal, varierande kunder. En anledning till att
vi inte gjorde det ar att vi gjorde beddmningen att reliabiliteten och validiteten blir hogre om
vi kom 1 kontakt med motparten, det vill séga séljarna och kom ”bakom kulisserna” med dem
istillet. Att gora en undersokning med paverkansfaktorer stéllda direkt till kunder skulle vara
kdnsligare pa sé sitt att vi tror att fa kunder oppet vill erkdnna att de har blivit utsatta for
paverkansfaktorer, blivit skrdmda eller i vissa fall styrda till kop. Det skulle da ha gétt att
stélla fragor pa ett sitt att de inte upplevs som kdnsliga, men vi ansag oss fa battre svar och fa
battre resultat 1 studien genom att studera séljarna, eftersom vi ville undersoka hur

paverkansfaktorerna verkligen anvénds 1 praktiken.
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3.5 Val av respondenter

Vi har tagit hansyn till de fyra huvudkraven frdn 1990 framtagna av Vetenskapsradet,
bestdende av informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och
nyttjandekravet till innan intervjuerna paborjades. Alla respondenter har blivit vél
informerade om arbetets innebord, deras roll och betydelse samt att deras svar noteras.
Intervjupersonerna har gett sitt godkédnnande att deras uppgifter noteras och dven att vi féar
skriva ut namn, arbetsplatser och bakgrund.

Vi har valt att intervjua fem bankanstédllda som alla har eller har haft olika anknytning till
forsiljning av kreditkort. For att f4 en bra, relevant information tog vi reda pé vilka séljare
inom de stora bankerna som presterar bra resultat vid kreditkortsforsdljning. Vi dr verksamma
inom storbanker och kénner personer frén alla storbankerna och kunde utnyttja vara nitverk
for att lokalisera duktiga sdljare. Genom de kontaktnéten var det relativt enkelt att 4
kontaktuppgifter till hogpresterande siljare. Respondenterna valdes med kriteriet att de
kontinuerligt levererar bra forsiljningsresultat av kreditkort och att de med marginal presterar
over de uppsatta mal som bankerna har som kriterier for sina anstéllda. Darefter valdes
respondenter ut efter tillgidnglighet och lampligast geografiska placering, men dnda med en

relativ spridning, dd vi pa sa sitt 6nskar att uppnd en viss generaliserbarhet i studien.

Anledningen till att vi ser det som relevant att gora intervjuer med de utvalda personerna dr att
de representerar olika forhdllningar till kreditkorten. Det tror vi kan vara positivt for att fa en
storre variation i studien. Med olika forhallningar menas att de bland annat har personliga
erfarenheter, olika arbetsklimat, olika kundkategorier och olika kanaler som de siljer
kreditkorten i. Alla intervjuer har gjorts med framgangsrika séljare inom
kreditkortsmarknaden och kan ddrmed pa ett relevant vis bidra med ett bra underlag till vilka

faktorer de anser paverkar kunders tecknande av kreditkort.

3.6 Motivering av metodval

Vi valde att anvédnda oss av den deduktiva ansatsen darfor att vi ansdg att metoden passade
bést in pa undersokningen eftersom vi ville undersoka hur teorier om péaverkan kan kopplas
samman i verkliga situationer.

Att vélja fem séljare som ar hogpresterande inom sitt omrade kan fora med sig bade for- och
nackdelar. Fordelar, som tidigare nimnts, genom att de bidrar med relevant och omfattande

information om det vi studerar. Ndr man intervjuar personer i ledande stéllning, toppchefer
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eller andra personer med en betydande roll, kan det under intervjun ske att intervjupersonen
vill bestimma om vad det ska pratas om, samt att denne dven vill styra intervjun, dé de
normalt dr vana vid att bestimma (Andersen, 1998). Elitpersoner, som Andersen (1998) kallar
dem, kan formulera om de stéllda fridgorna och svara pa ett sitt som enbart intresserar dem
sjdlva. De kan ocksé styra intervjuforloppet och risken finns att samtalet leder in pa fel spér
dé personen enbart vill prata om sina egna framgangar och intressen. Som intervjuare kan det
1 sddana situationer vara svart att avbryta en elitperson, eftersom det kan uppfattas som béade
en forolampning och som en tillrdttavisning. Extra stor problematik kan ske dé intervjuaren
har en ligre status dn den som intervjuas och om intervjuaren dr en ung teoretiker utan vidare
livserfarenhet. I sddana lagen kan intervjupersonen komma att spela en roll som
foredragshéllare (Andersen, 1998). Namnda problem har dock inte varit ndgot storre synligt
dilemma vid intervjuernas genomforande, da vi vid intervjumomenten inte har blivit bemétta
som enbart unga, grongolingar till teoretiker utan livserfarenhet, utan som bankanstillda och
studenter. Detta har skapat ett bemotande av respekt och en kénsla av att man &r pa liknande
statusnivé, dé alla dr branschkollegor. Respondenten Thomas som driver ett bankkontor, och
som kan upplevas ha mer "status”, hade ett trevligt, ddmjukt sétt, vilket gjorde att d&ven den

intervjun gick friktionsfritt.

3.7 Metod for dataanalys

Efter genomforda intervjuer strukturerade vi upp insamlad information for att se en helhet
over det insamlade materialet och samtidigt rikta det mer mot problemformuleringen. Under
intervjuerna hade vi laptops och all information fordes direkt in i ett Word-dokument. Vi har
en gedigen erfarenhet, bland annat fran vara arbetsplatser, av att skriva fort och pricksékert,
utan att behova se varje tangent. Som resultat av det har intervjuerna héllit en relativt hog niva
av ndrvaro och kvalitet. For att smidigare kunna bearbeta och analysera det insamlade
materialet har intervjuerna blivit organiserade i olika delar som har bearbetats separat.
Analysen gjordes sedan med jamforelser av likheter och skillnader 1 respondenternas svar och
det gjordes dven jamforelser mot teorin. Fragor och svar som inte var relevanta for
problemformuleringen har inte analyserats ndrmare. Kvale (1997) menar att
meningskoncentrering dr nér respondenters svar omarbetas sa att de blir kortare, formuleras
om 1 farre ord och far en mer koncis form. I genomforda intervjuer har ingen storre

meningskoncentrering gjorts i efterhand.
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3.8 Reliabilitet

Reliabiliteten handlar om hur vl métningen star sig mot slumpinflytanden av olika slag
(Patell & Davidson, 1994). Man ir ute efter sanna vérden och inte efter felvirden. Felvirden
uppstar om det finns brister i mdtningen, men dr métningen relativt fri frn felvérden sa
nirmar den sig det sanna virdet (Patell & Davidson, 1994). For att fi en sa bra reliabilitet som
mdjligt valde vi att ha klara och tydliga fragor till respondenterna vid intervjun. Insamlad
empiri ska vara trovérdig och tillforlitlig samtidigt som den ska vara fri fran storre matfel
(Johannessen & Tufte, 2003). En hog reliabilitet innebér att de som utfort undersdkningen
inte har paverkat den. Teorierna som vi har valt ut och som skulle hjdlpa att besvara
fragestéllningen, dr baserade pa vetenskapliga artiklar och litteratur inom det aktuella
problemomrédet. Med det i dtanke har vi forsokt vara objektiva, da en del artiklar och en del
litteratur pd omradet kan ge en subjektiv bild. Vi har stillt liknande fragor till alla
respondenterna. Intervjuerna dgde rum pé lugna platser och inte pd respondenternas
arbetsplatser. Anledningen till att intervjuerna inte skedde pa respondenternas arbetsplatser ar
att det bedomdes som en risk att det kunde skapa en oro att frdgorna inte skulle besvaras sd
korrekt som mojligt da en del frigor och svar som fragorna genererat kanske kan uppfattas
som “kritik” mot sin arbetsplats. Johannessen och Tufte (2003) menar att en kontexteffekt kan
ske 1 sddana sammanhang, vilket innebér att platsen dér intervjun dger rum kan generera ett
speciellt resultat. Darfor valdes platser dér respondenterna kunde koppla av och kénna sig
trygga, sa som caféer och bibliotek. Vi anser att dessa aspekter har bidragit till en forh6jd

reliabilitet.

3.9 Validitet

Begreppet validitet syftar till att forskarna dr intresserade av att fa en sa bra 6verensstimmelse
som mojligt mellan teorin och den insamlade empirin (Andersen, 1998). Validitet omfattar
undersokningens inverkan av mitinstrumentet och hur dessa dr formulerade (Johannesen &
Tufte, 2003).

Mitinstrumenten i uppsatsen dr baserade pa skriftliga killor for teorin och fem intervjuer.
Datan samlades in fran respondenter och intervjuerna genomfordes for att samla in reliabel
och trovérdig information for att kunna svara pa den verklighet som mats i uppsatsen. I och
med att vi valde de bista sdljarna fran olika foretag med storst marknadsandelar av kreditkort
och daglig kundkontakt, bedomer vi att validitet uppnas, pa sé sitt att det ska kunna goras

generaliseringar och att valt urval kan foretrdda populationen. Vidare anser vi att vid den

17



kritiska granskningen av arbetet att vi uppnar validitet i uppsatsen, genom att vi har funnit ett
meningsfullt teoretiskt ramverk, vilket har varit grunden i intervjufrdgorna. Den insamlade
informationen gér att koppla samman med teorierna och analysen ger dven svar pa var

fragestéllning.
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4. Teori

1 detta kapitel introduceras valda teorier som bakgrund till fragestdllningen.

”..and buy a decent suit. You can’t come in here looking like this.
Go to Morty Sills, tell ’em I sent you.”
— Gordon Gekko, Wall Street

“He who has overcome his fears will be truly free.”
- Aristoteles

4.1 Paverkan

Péverkan har av Olson och Zanna (1993) definierats som: “attitude change resulting from
exposure to information from others”. Antalet sitt som anvinds for att pdverka har véxt
exponentiellt de senaste decennierna (Perloff, 2003). Enligt Cialdini och Rhoads (2001) har
paverkan numer inslag av att professionella paverkare anvdnder mer sublima och odrliga
overtalningstekniker for att f4 samtycke. Darmed har paverkan blivit mer komplext och mer
intressant.

Perloff (2003) menar dven att via social paverkan vill avsdndaren paverka mottagaren att
acceptera sindarens begdran, medvetet eller omedvetet. Skrdmsel dr en stark mekanism till att
paverka manniskor, d& en person som upplever fara kénner en direkt vilja att minimera faran
genom en aktiv handling (Leventhal, 1971).

Enligt Cialdini och Goldstein (2003) finns det tre mal (goals) som &r relevanta for ménniskors
sdtt att paverkas. De ér att folk vill uppritthalla en positiv sjdlvkénsla, vill utveckla och
upprétthalla sina sociala relationer och dven att de vill ha en korrekt bild av verkligheten och
agera utefter den bilden. For att ge ldsaren en 6verblick av de tre malen har vi valt att uppratta

en figur som utgér fran Cialdini och Goldsteins (2003) teori. Figuren syns nedan.

Sjilvkinsla (Jaget) Individer har ett starkt behov av att béttra sin sjdlvkénsla
genom att vara konsekvent gentemot sina handlingar,
uttalanden, ataganden, vérderingar och sin tro.

Sociala relationer Mainniskor dr motiverade att skapa och uppratthalla
sociala relationer till andra ménniskor. Idén &r att om vi
engagerar oss 1 saker som andra tycker om, kommer vi
sjdlva ocksa att bli omtyckta. Vi anvinder bekriftelse
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och gillande for att bygga, bevara och méta intimiteten i
véra relationer till andra.

Omvirlden/Verkligheten Individers vilja till att agera korrekt i sociala situationer
kraver en riktig och pricksdker uppfattning av
verkligheten. Man vill gérna att sitt sitt att agera &r ett
sdtt som fér bekriftelse och dven ses som ett korrekt sitt
av andra ménniskor.

Figur 2: De tre mdlen for paverkan, bearbetad av oss

I skapandet av en riskfylld situation eller ett fear appeal bor det 1dmpligast védljas utifrdn och
inriktas pa dessa tre mél som presenterats. Foretag kan via anvindandet av fear appeals
inriktade mot dessa tre mal {4 kunder att vdlja en viss produkt/tjénst och forsoka paverka med
sitt budskap. Budskapet kan riktas antingen mot jaget; "Gor sd hér annars kan du d6”, det kan
vara riktat mot ndgon i ens sociala relationer: ”Gor nu en radonundersdkning 1 ert hus, sa inte
hela din familj, och framforallt dina barn, riskerar att fa cancer i framtiden”, eller vara riktat
mot faror i virlden som krig, terrorism, fattigdom, milj6, sjukdomar; ”Anvénd inte bilen sa
ofta eftersom ozonskiktet forsdmras”.

Keller och Block (1996) papekar att nér budskapet dr riktat mot jaget och inte mot andra &r
budskapet mer effektivt. Sammantaget kan sdgas att {for att ett fear appeal ska ha ett

genomslagande, ska det vara inriktat mot ett eller flera av de tre mélen.

4.2 Auktoritet

Auktoritetsfaktorn innebdr, enligt Cialdini (2005), att vissa yrken, personer och titlar
forknippas med auktoritet och den expertis som de har ifragasitts sdllan. Oavsett om personen
med auktoritet erhallit den positionen frén erfarenhet, talang eller en gedigen utbildning soker
sig méanniskor till en auktoritetsperson for information och for rddgivning (Cialdini & Rhoads,
2001). Frén barnsben lar sig mdnniskor att en olydnad mot auktoriteter &r fel och en lydnad ar
korrekt. Fordldrar berittar det for sina barn, vilket sitter 1 hela livet och som aterfinns i olika
system 1 samhdllet, sdsom 1 de juridiska, de militdra, de politiska och dven de finansiella.
Oftast sa har det inneburit fordelar att anpassa sig efter auktoriteter och i ett tidigt skede, som
barn, verkade auktoriteterna, larare och forédldrar, ha mer kunskap samtidigt som de dessutom
kontrollerade straff och beléningar om barnet var lydigt eller olydigt.

Nar barnet sedan blir vuxen star det andra auktoriteter till forfogande som genom sin stillning
anses ha béttre information och makt och ur den synvinkeln verkar det klokt att folja deras

rad. Skulle det inte vara pé det séttet och att en sddan auktoritetslydnad i samhéllet inte fanns,
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skulle vi ha ett anarkistiskt tillstdnd vilket inte skulle ha en positiv effekt, enligt filosofen

Thomas Hobbes (Cialdini, 2005).

Stanley Milgram genomforde en studie pa 1960-talet dir han pavisade ménniskors lydnad
infor auktoriteter och menade pé att vuxna ménniskor kan gd néstan hur langt som helst i sin
iver att fullf6lja order utfirdade av auktoriteter (Cialdini, 2005). Ofta verkar auktoriteters rad
sa kloka och deras expertis s& dvertygande, att médnniskor inte tdnker pa vad som ségs. I
situationer som kan upplevas som besvérliga soker sig gdrna manniskor till experter for att {4
rad (Cialdini & Goldstein, 2002) och auktoritetssymboler har ett mycket starkt inflytande pé
méinniskors beteende (Cialdini, 2005). Inom auktoritetsfaktorn finns det tre underkategorier

som vi lyfter fram.

4.2.1 Klidsel

En bidragande faktor till att skapa auktoritet dr klddseln. Inom kreditinstitut, dar bland annat
kreditkort sdljs till kunder, forvéntas personal ha en formell klddsel, vilket har en klar
koppling, till att skapa auktoritet (Wanger, 2002). Cialdini (2005) menar att kostymen ar en
effektiv klddsel som ldnge har varit en symbol for auktoritet i samhillet och som kan {3 helt
frimmande ménniskor att lyda en begdran. Vidare menar Cialdini (2005) att det finns en
kraftfull och 6vertygande bedridgerimetod som kallas for bankinspektérmetoden som ménga
manniskor har blivit utsatta for. De har i sin enfald, per automatik, klassat en snyggt, propert
kladd person som en auktoritet och pa sa sitt gett sitt samtycke till “auktoritetens” begéran.
Klédder och framforallt den vilskraddade kostymen, ér klara auktoritetssymboler som enligt
Cialdini (2005) har en stark effekt pa att paverka och i vissa fall &ven manipulera méanniskor i

en onskvérd riktning.

4.2.2 Titel

Forskning har visat att yrkestitlar kan paverka asikter och intryck som manniskor har om ett
visst jobb. Titlar skapar ett antagande av respekt, specifika fallenheter och férmaga hos
individer och professionella inom omradet marknadsforing har ldnge ansett att nér en
yrkestitel borjar utstrala en negativ bild ar det ldge for fordndring (Adkins & Swan, 1980).
Ordet ’sdlj” 1 dess former har en negativ betydelse hos manga personer (Adkins & Swan,
1980). Det dr med andra ord ett vanligt forekommande fenomen att siljare inte har det bésta
anseendet och allméinhetens syn pé sédljyrken visar heller ingen hégre prestige (Adkins &

Swan, 1980). Tracy (1995) foreslar att istédllet for att anvidnda sédljare som titel, bor man

21



associeras som radgivare eller konsult som utstralar expertis och auktoritet inom sitt omrade.
Aven Adkins och Swan (1980) menar att ersitta “silj” eller "séljare” i yrkestiteln med andra

lampliga ord, hojer prestigen och dven framgéngen vid forsiljningstillfallen.

4.2.3 Trovirdighet

Forskare har upptickt att trovardigheten dr ngot av det mest avgdrande nér det géller
framgangsrik paverkan via auktoritet (Cialdini & Rhoads, 2001). Trovdrdiga auktoriteter kan 1
princip fi fram automatiskt samtycke hos ménniskor via sina rekommendationer och direktiv
om en produkt eller tjénst. En framgéngsrik auktoritet dr bade trovirdig och expert. Expertis
gér att hinfora till séljarens kunnande och trovérdighet till siljarens drlighet och opartiskhet.
Trovéardighet r oftast ndgot som tar tid att uppnd och for en séljare som méter en ny kund
finns det olika sétt att uppna trovérdighet snabbare &n en 14ng, historisk relation till personen.
Att det ges en drlig och en uppriktig presentation av produkten eller tjdnsten kan ha en stor
betydelse till att bygga upp trovirdighet. Ett annat forekommande sétt, som kridver mer av
sdljaren, dr att presentera tva-sidiga argumentationer om produkten som ska séljas, det vill
sdga att séljaren lyfter fram for- respektive nackdelar hos produkten vilket ger intryck av att
sdljaren bade dr Oppen och opartisk (Cialdini & Rhoads, 2001). Girard (1989) kallar detta for
”Ben Franklin-avslutet” och sétter ett ja pa ena sidan av ett papper och ett nej pa den andra
sidan och skriver tillsammans med kunden ned allt positivt och negativt om
produkten/tjansten. I en korrekt genomford presentation ska antalet ja dverglinsa antalet nej
med en bred marginal. Girard (1989) menar att ingen sdljare med det minsta vett skulle
frivilligt fa for sig att sitta fler nackdelar én fordelar och pa sé sitt avrada sin kund till en
affar. Tva-sidig argumentation visar sig vara extra effektiv niar kunden till en borjan varit
oenig med siljaren och sidljare och andra paverkare drar nytta av effekten som en tva-sidig
argumentation kan fora med sig d& den paverkar mottagaren och att den dven kan gora att

paverkaren ses som en trovardig kélla (Cialdini & Rhoads, 2001).

4.3 Skramselfaktorer

Marknadsforare forsoker dra fordel av rddsla for att framkalla en kénsla hos kunder som ska
leda till att kunden anammar sdndarens budskap (Tanner, Hunt & Eppright, 1991). I
marknadsforingssammanhang kallas skrimselbudskap for fear appeals (Leventhal, 1971). Till
skillnad fran en del andra péverkansfaktorer som manga dr sublima, klassas inte fear appeals

in 1 den kategorin. Begreppet har snarare ett kannetecken av odrliga tekniker for att Gvertyga
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mottagaren. Uppbyggda skrdmselargument har for avsikt att framkalla oro hos mottagaren,
med forvintningen om att mottagaren kommer att forsoka minska denna oro genom att
anpassa och agera efter en viss handling rekommenderad av paverkaren (Spence & Moinpour,
1972). Budskap innehallande fear appeals har ett antal sdrdrag som ska presenteras till
mottagarna, enligt Tanner, Hunt och Eppright (1991). De ér att information om allvaret i den
riskfyllda situationen ska ges, en sannolikhet att det presenterade kan intrédffa, effektiviteten i
en svarshandling och enkelheten i genomforandet av den handlingen. Det dr en strategi som
gér ut pa att lyfta fram obehagligheter for att skrimma mottagaren och att f4 denne att &ndra
sitt beteende eller sin instéllning till en given sak, exempelvis avsdndarens produkt eller

tjanst. Olika slags forsdkringar kan med fordel sdljas med hjélp av skrimselbudskap.

4.3.1 Gain-frame appeals och loss-frame appeals

Hovland, Janis och Kelley (1953) menar att nir skrimmande information presenteras blir
personer motiverade till att vidta olika handlingsstrategier for att minimera risken. All respons
for att minimera risken kommer att bli forstérkt. En [dmplig 16sning till den presenterade faran
kommer ddrmed att verka som en strategi for att forminska fruktan. Det forutsétts att
ménniskor ser rekommendationen som en effektiv vég att undvika de harmfulla
konsekvenserna som faran kan medféra. Manniskorna maste forst se sig som ldmpade for att
implementera rekommendationen. Hoga nivaer av skramsel leder till forsvarsreaktioner och
risken finns da att mottagaren helt avfardar budskapet (Hovland, Janis & Kelley, 1953). Det
innebdr att manniskor under riskfyllda situationer, uppbyggda av hoga nivaer av skramsel,

inte foljer en rekommenderad handling, utan snarare viljer att inte anamma budskapet alls.

Avséndaren av skrdmselbudskap bor sitta budskapet i en ram, dven kallat frame. Hur
informationen dr inramad kan péverka hur manniskor motiveras av prospektteorin (Rothman
et al., 2006). Enligt prospektteorin &r manniskors preferenser kénsliga till hur informationen
ar inramad (Rothman et al., 2006). Tversky och Kahneman (1981) kom med den prisade
teorin som forklarar att ménniskor undviker att engagera sig i riskfyllda beteenden nir de har
dem potentiella vinsterna i dtanke, man dr da riskavert. Vidare visar prospektteorin att
manniskor dr villiga att engagera sig 1 riskfyllda beteenden nér de har potentiella forluster i
atanke, da dr man riskbendgen. Upplevd risk ar avgdrande for hur manniskor kommer att

agera till inramningen (Rothman & Salovey, 1997).
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Fear appeals kan bli inramade i termerna fordelar/vinster (gain-frame appeals) och
kostnader/forluster (loss-frame appeals). Den forstnimnda som lyfter fram fordelar av att
folja en rekommenderad handling &r mer effektiv och dvertygande nér budskapet innefattar att
forhindra ett beteende eller en hidndelse. Loss-frame som trycker pd kostnader av att inte folja
en rekommenderad handling, 4r mer effektiv nir det géller ett upptéckt problem.

Med prospektteorin i dtanke &r individer mer villiga att ta risker nér de moéts av budskap
bestdende av loss-frame appeals och mer riskaverta nir de mots av budskap bestaende av
gain-frame appeals. Gain-frame appeals hinvisar béde till bra saker som uppstar och dven
negativa saker som inte uppstar genom att folja en rekommenderad handling. Loss-frame
appeals presenterar antingen déliga saker som kan ske eller fordelaktiga saker som inte
kommer att uppstd genom att inte folja en rekommenderad handling (Rothman et al., 2006).
Budskap eller séljargument bestdende av loss-frame appeals dr mer dvertygande nér individer
mots av och bedomer att en riskfylld situation kan leda till en otrevlig héndelse.

Budskap eller séljargument bestdende av gain-frame appeals dr mer dvertygande nér individer
mots av och beddmer en situation med l4gre risk involverad som kan leda till en otrevlig

hiandelse (Rothman et al., 2006).

Nedan foljer exempel pa argument bestdende av de tva olika inramningarna.

* Gain-frame appeals (vinster) - A#f anvdnda tandtrdd dagligen till dina tinder forflyttar
matrester fran munnen, undviker bakterier, vilket leder till bdittre andedrdkt.
* Loss-frame appeals (forluster) - Om du inte anvinder tandtrad dagligen till dina

tinder, har du matrester kvar i munnen, samlar pa dig bakterier, vilket orsakar dalig

andedrdkt (Rothman et al., 2006).

4.3.2 Drive theory/Drive paradigm

Enligt Leventhals driftteori (1971) ar uppkomsten av fara, kdllan och motivationen till att
hantera den farliga situationen. Teorin fortydligar dven att faran dr en nddvandighet for att en
person ska uppna ett handlingsagerande. Fara klassas 1 driftteorin som en drift eller
motivation till ett visst beteende. Fara dr en mansklig drivkraft och driftteorin kan inga i
kategorin Darwinistiska modeller”, dér tyngdpunkten ligger pa att: “mdnniskan dr ett djur”.
Leventhal (1971) menar att modellen utgar fran att méanskligheten dr sammansvetsad av ett
antal interna behov som far igdng olika motivationsmekanismer. Ett exempel pé ett internt

behov som kan uppsté dr att nar manniskan ar sviltande sa méste den dta. Alltsa, dr ett behov
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uppdagat, maste det behovet tillfredsstéllas. Ridsla eller fara ar externt, och enligt modellen
innebdr det att nir en médnniska konfronteras av obehag, uppstar en emotionell respons och
ménniskan kommer att vara motiverad till att skydda sig sjdlv med hjélp av ett
handlingsalternativ.

Nir sjalvforsvaret har lyckats kommer faran att reduceras och nér faran helt dr ur vérlden

kommer den inte lingre att utgdra ett orosmoment.

FEAR STILL

e — —.-} / PRESENT '—'—fmnm
EXTERNAL EMOTIONAL PERCEIVED AKE
DARGER RESPONSE -

TENSION
\ FEAR me

Figur 4: Leventhal’s Drive Paradigm
Kdlla: Leventhal (1971) s, 1209

Modellen visar hur det i olika steg sker processer, med extern ridsla, emotionell respons,
upplevd anspédnning, agerande och slutligen upphor riadslan eller dr den fortfarande
ndrvarande vilket leder till ett nytt agerande. I modellen ser vi dven att extern fara ar
nodvindigt for att leda till en ménniskas agerande (Leventhal, 1971). For att koppla till
kreditkort kan den externa faran vara att en sdljare ger ett argument om att ett flygbolag kan
ga 1 konkurs. Responsen uppstar, kunden ser ett behov av kreditkort och det leder till
spanning som sedermera ska leda till ett handlingsforfarande, exempelvis att man viljer ett

kreditkort fOr att minimera den externa faran.

4.4 Sammanfattande modell over teorin

Vi har som avslutning pa teorikapitlet och som forberedande infor analysen tagit fram en
overskadlig modell 6ver den teorin som anvénds i1 uppsatsarbetet. Modellen &r tdankt att bade
fylla en funktion for ldsaren som erhéller en bra 6verblick Gver teorin och dven hur
tillvigagangssattet ar tinkt med analysarbetet, samtidigt som vi har nytta av modellen for att
strukturera analysarbetet. Enligt Andersen (1998) menar Stig Haglund att det &r bra att skapa

en forenklad modell 6ver den verklighet som ska studeras for att visa hur de olika delarna ar
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sammankopplade och paverkar varandra. Det dr precis det vi &mnar gora tack vare den

framtagna teoretiska modellen.

Kreditkortsfarsiljning \
Auktoritet lrlnnl{fn

t appeals)

- Kladsel siljares erfarenheter - Luss,.fgam frame
- Titlar appeals
- Tvi-sidig - Drive theory
argumentation - De tre milen

Figur 4: Modell bearbetad av oss

Teorierna, de underbyggande kunskaperna, dr presenterade i modellen. Som ses av modellen
delas teorin, trots att det finns flera teorier som studeras, in i tva huvudsakliga omraden,
auktoritet och skrdmsel. De primira teorierna inom respektive block leder till de kategorierna.
Med problemformuleringen i dtanke ska det ddrmed ses pé vilket sétt dessa tva kategorier,
dven bendmnt faktorer, kan kopplas samman med kreditkortsforséljning. Séljarnas
erfarenheter, den insamlade empirin, har ddrmed en betydande roll {or att kunna se hur
faktorerna kan sammankopplas med det studerade fenomenet. Modellen belyser 6verblicken
av teorierna, samtidigt som det gér att se det Overgripande som kommer att berdras under

analysarbetet.
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5. Empiri

1 detta kapitel presenterar vi den insamlade informationen frdn de genomforda intervjuerna.
De genomférda intervjuerna bidrar till en bdttre forstdelse for paverkansfaktorernas
betydelse vid kreditkortsforsdljning.

“Follow an expert”
- Vergilius

“Fear is the path to the dark side.
Fear leads to anger.

Anger leads to hate.

Hate leads to suffering.”

- Yoda

5.1 Bakgrund

Vi har gjort totalt fem intervjuer med paverkare som jobbar eller har jobbat med kundkontakt
inom kreditkortsbranschen. Nagra har, av olika anledningar velat vara anonyma, och nigra
har stéllt upp utan anonymitet. Respondenternas namn, fiktiva sdsom verkliga ar, Metin,

Fredrik, Freja, Thomas och Cynthia.

Metin har jobbat inom Swedbank i fem &r. Han &r strax dver 30 ar gammal, har en
kandidatexamen i ekonomi och har rollen som radgivare, med 14n, spara och
konceptforsiljning som fokus. Metin dr en av de som presterar bist nér det géller att sdlja

kreditkort och har vunnit olika priser i ménga séljtivlingar.

Fredrik jobbar pa Nordea som banksiljare och har tidigare haft liknande anstéllning pa
Swedbank men frimst med kunder 6ver telefon, till skillnad fran vad han gér pa Nordea. Pa
grund av att han snart ska byta jobb och fa en battre tjanst har han valt att svara under ett
annat namn 1 intervjun som genomfordes. Redan efter ndgra ménader i hans bankkarridr var
han toppsiljare inom hela Swedbankkoncernen. Han levererar &ven mycket bra resultat hos

Nordea. Han dr 25 ar gammal och utbildad civilekonom.
Freja ar 27 ar och utbildad till ekonom. Hon har jobbat pa storbanken som bankséljare 1 sju ar

och har vunnit otaliga priser tack vare hennes forséljningsresultat. Freja valde att stédlla upp

som anonym av diverse anledningar.
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Thomas dr 40 &r gammal och utbildad civilekonom. Thomas jobbar som finansradgivare for
privatpersoner pd SEB sedan étta ar tillbaka. Han driver kontoret och Thomas hanterar allt
fran assistans med deklarationer till forsdljning av kreditkort, l&n och har dagligen

direktkontakt med kunder och &r en av kontorets storséljare av samtliga produkter.

Cynthia dr 28 ar gammal och utbildad ekonom. Cynthia jobbar just nu som kreditanalytiker pa
ett internationellt foretag men har jobbat pa en av virldsbankerna Citibank som bankséljare.
Cynthia jobbade pa Citibank under tva &r och var en av toppséljarna av kreditkort, hon har

intervjuats i samband med sina erfarenheter som bankséljare i Citibank.

5.2 Auktoritetsfaktorer

Respondenterna har daglig kontakt med kunder i form av telefon eller personliga méten.
Samtliga respondenter dr vil medvetna om sin klddsel och klér sig alltid propert pa jobbet
eftersom att de tycker att de blir tagna pa storre allvar och att de fér bra respekt fran kunder.
Flera av respondenterna ndmner dven att de uppfattar samma kénsla och respons av kollegor
samt bekanta. Respondenterna samtycker inte enhetligt och en del anser att det dr svérare att
gora en uppfattning om respondenterna de dagar som de klér sig mer formellt far battre
samtycke av kunder, dn de dagar som de &r ledigare klddda. Vidare menas dock att de sjdlva
kénner sig mer professionella och kunniga med proper klidsel, vilket ofta leder till bra
resultat. Slutligen sammanfattas nagra ord som ndmns av respondenterna i samband med

formell kladsel vilket ar respekt, viktig, kunnig, trovardig samt professionell.

Vid tal om aspekter som kan ge en prestigefylld image, talar respondenterna om att eget
kontor kan skapa kdnsla av inflytande och kompetens, samt att man har en viktigare roll i
foretaget. Respondenterna foredrar att kalla sig for radgivare istéllet for siljare, eftersom de ar
eniga om att nér de presenterar sig som banksiljare ger det en negativ klang. Respondenterna
sdger att de foredrar att kalla sig radgivare istillet for bankséljare eftersom det ger mer respekt
och trovérdighet hos kunderna. En del av respondenterna ndmner att titeln siljare ofta
associeras med nagon som endast har som mal att sélja pa kunden en massa produkter. Att
presentera sig som radgivare gor att man far hogre status hos kunder, anser respondenterna.
Respondenterna beréttar att de uppfattar att nér de presenterar sig som radgivare ger det en
mer professionell klang och att man tycks dga mer kunskap, &n om man presenterar sig som

sdljare.
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Vid frdgan om hur respondenterna séljer in kreditkortet och ifall de anvinder sig av en tva-
sidig argumentation for att bygga upp trovérdighet hos kunderna, dr det storre skillnader
mellan respondenternas erfarenheter och asikter. Nigra av respondenterna séger att de alltid
anvinder sig av en tvd-sidig argumentation nér de presenterar kortet, eftersom de ser det som
sin skyldighet att &ven informera nackdelarna med kortet. De nimner dock vikten av att
kunna presentera dessa nackdelar pa ett bra sitt. En annan av respondenterna som anvinder
den tva-sidiga metoden talar om att kunder inte upplever samma misstdnksamhet och kan
darfor skapa en bittre kontakt med kunden, vilket f6r med sig en drligare konversation. De
respondenter som inte anvinder sig av tva-sidig argumentation vid kreditkortsforsiljning
forklarar att de framst talar om fordelar med kortet och fokuserar pa forménerna for att skapa
intresse. Nackdelarna dr ndgot som kunderna kan fa information om senare och tillfor inget
till forsdljningen. En annan av siljarna séger att de inte upplever att det finns négra nackdelar
med kreditkortet att informera om, sé linge produkten anvinds pa ett korrekt sétt ger det

formaner.

5.3 Skramselfaktorer

Skramselfaktorer dr respondenterna vil medvetna om och det &r ndgot som de anvénder sig av
for att kunna paverka till kreditkortsférsdljning. De menar att de enda gédngerna som en
kreditkortsforsdljning sker helt fri fran skrdmselfaktorer, dr de gdnger som kunder pé egen
hand kontaktat institutet for att de vill ha ett kreditkort. Det dr ovanligt med forsdljning pa
kunders initiativ och vanligen sker néstan all férsdljning pa institutens initiativ. Pa fragan om
vad som dr bést att sdga for att kunder ska bli intresserad av ett kreditkort nimns ord som
extrakort, trygghet, konkursskydd och sidkerhet. Méanniskor vill kdnna sig trygga och
uppfattningen av siljarna ar att efter att kunden skaffat ett kreditkort verkar ménga kidnna sig

lattade.

Det ndmns dven att inte s& manga kreditkort sidljs om man enbart lyfter fram dess funktion
och innebord. Man maéste skapa ett intresse hos kunden och fa kundernas uppmarksambhet.
Respondenterna forklarar att det maste till ndgot mer, nagot extra som engagerar kunden
emotionellt och dér dr skrdmsel och trygghetsaspekter utmarkta redskap att anvdnda. En
attitydfordandring kan ses hos kunder vid presentationer av kreditkort. En fordandring dar
kunder forstar inneborden av problemen som kan uppsta nér de inte har ett kreditkort. De

flesta kunder véljer dock att ta ett kreditkort efter att man har blivit kénslomaéssigt engagerad.
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Det menar samtliga respondenterna. Ett sdtt att nd ut till tvekande kunder och skapa
engagemang hos dem, r att beskriva eller bygga upp en situation som kunderna kan relatera
till for att skapa ett personligt intresse av kortet. Ofta dr det situationer relaterade till att skapa

trygghet, extra sikerhet och de dr dven formade efter kunders livsituation.

For att f& samtycken frén kunder, nimner nagra av respondenterna att man kan bygga upp
verklighetsexempel bestdende av skramselfaktorer. Om en kund gjort ménga kontanta uttag
maélas en situation upp dér kortet blir skimmat (utsatt for bedrégeri). For en resande kund
beskrivs en situation dir kortet blir stulet eller helt slutar att fungera. Sedan presenteras en
16sning och fordelarna med att ta ett extra kreditkort. Situationer som kunden kan relatera till
skapar ett starkare intryck och déarfor maste man veta 1 vilka situationer kunden kan ha nytta

av ett kreditkort.

De flesta av respondenterna ndmner att skrdmsel fungerar bast for att skapa intresse for
kreditkortet, dir kreditkortet ger kunden en trygghet som 16sning. Skramsel ar effektiv for att
det lockar till kunders samtycken genom att man vill framkalla en oro hos kunden for vad
som kan ske om de inte anvénder ett kreditkort. Nagra exempel som séljarna anvinder for att
bist skapa samtycke dr konkursskydd, extrakort, och kompletterande kortforsédkringar som
avbestéllningsskydd, vilket &r relaterade till att skapa en trygghet med kortet.

En av respondenterna beréttar att ett annat sétt att skapa intresse hos vissa kunder ar ett
kreditkort som heter Varldsnaturkortet (WWF), utgivet av Swedbank. For varje transaktion
som gors med det kreditkortet skénker kreditinstitutet 25 ore till Varldsnaturfonden. Att ta det

kortet &r nagot som vissa kunder upplever som en fin sak att gora.

Respondenterna tycker att de flesta kunder &r skeptiska till ordet kredit och att det behovs
nagot mer dn bara kortets funktionaliteter for att fa kunders samtycke. Det dr véldigt ovanligt
att sélja, eller for den delen ens presentera kreditkortet, utan att berora tdnkbara
skramselsituationer. En del kunder dndrar uppfattning nar skramselfaktorer anvinds som
sdljargument, de gar fran en kéinsla av att uppleva kreditkortet som “obehagligt”, till att kortet
skapar en kénsla av ”sékerhet”. En forklaring som ges &r att respondenterna genom att skapa
ett orosmoment far kunden att tinka pa en situation som kunden inte ens skulle forestélla sig.
I samband med oron skapas ett intresse om kreditkortets funktioner och fordelar. Néar kunder

tagit kortet kdnner de sig sdkrare, menar respondenterna.
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5.4 Auktoritet eller skramsel

Vilket fungerar bast, auktoritet eller skrdmsel? Respondenterna anser dverlag att skrimsel ar
den bista metoden. Respondenterna siger att de har mest framgang nir de anspelar pa att
skapa trygghet och tycker sig inte, endast med auktoritet, kunna skapa liknande inflytande till

att paverka kunderna.

Att sdlja bade pé skramsel och auktoritet anser dock ndgra av respondenterna skapa bést
resultat vid kreditkortsforsdljning. De forklarar att genom eget kunnande, och genom deras
sdtt att vara sa professionella som mojligt, fa en bittre respons frén kunderna. De anser darfor

att bada faktorerna har en stor paverkan och &r relaterade till varandra for att skapa framgéang.
Endast en av respondenterna tycker att auktoritet &r den mest framgéngsrika péverkansfaktorn

nér det géller kreditkortsforsdljning. D& anses att skraimsel kommer efter auktoritet och att det

ar mest fordelaktigt att anspela pé auktoritet vid forsdljning av kreditkort.

31



6. Analys

Hdr presenteras den analys som vi har gjort utifran det empiriska materialet med hjdlp av
teorin.

"The greatest of all gifts is the power to estimate things at their true worth”
- Francois de la Rochefoucauld

6.1 Auktoritetsfaktorer

6.1.1 Kliadsel

Auktoritetssymboler som att verka trovérdig, ha ritt titel och se korrekt kladd ut ar viktiga
aspekter for att bilda auktoritet (Cialdini, 2005; Cialdini & Goldstein, 2002; Wanger, 2002).
Utifrén intervjuerna ser vi att klddsel har en stor betydelse for att skapa auktoritet. Samtliga
intervjuade dr eniga om att kladsel har en inverkan for att skapa auktoritet. Enligt teorin om
att speciellt en kostym associeras med auktoritet och med den sa kallade
bankinspektormetoden, noterade vi d&ven en annan intressant aspekt: teorin om att vara
vilkladd giller inte enbart mdn med kostymer som kléddsel, utan dven kvinnorna som
intervjuats betonar vilken vikt det har i deras kundmdten och att de far bra forsiljningsresultat
som en effekt av att vara propert kladd. Respondenterna dr diarmed 6verens om att en rétt vald
klddsel har en stor betydelse for att inge fortroende och trovérdighet till kunder som 1 sin tur
leder fram till en affédr, vilket d&ven bekréftas av Cialdini (2005), Wanger (2002) och Cialdini
och Goldstein (2002). I detta fall en kreditkortsaffar.

6.1.2 Titel

For att man som séljare ska kunna bli effektiv, fa fler avslut och 6ka forséljningen kravs att
man dndrar yrkestiteln och inte involverar ordet silj i titeln (Adkins & Swan, 1980). Ritt titlar
har en miktig inverkan och dr en symbol pa auktoritet (Cialdini, 2005). Fel titlar, vilket titeln
’séljare” anses inge, (Adkins och Swan, 1980) ger en ldgre prestige. ”Bankséljare” tituleras
rollerna som intervjupersonerna har pa sina arbetsplatser. Undantaget &r tva av
respondenterna som har andra arbetsuppgifter med mer ansvar och som dérfor har en rolltitel
som radgivare. De respondenter som har den officiella titeln radgivare har lagt marke till hur
deras kollegor presenterar sig i kundmoten och det visar sig att kollegorna hellre kallar sig for
radgivare dn for bankséljare. Vad de intervjuade sdljarna har upptickt, som dven far stod av
teorin (Adkins & Swan, 1980; Tracy, 1995; Cialdini, 2005), ar att for att bli riktigt effektiv,

inge respekt och dven prestige, krdvs en alternativ titel till ”séljare”. Brian Tracy (1995) anser
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att rddgivare dr en mycket bra titel till en sdljare, eftersom att man som siljare ska se det som
sitt uppdrag att radgiva med sina kunder om olika tjdnster och produkter. Ordet rddgivare &r
for ovrigt just den inofficiella titeln som resterande respondenter och majoriteten av deras
kollegor faktiskt véljer att titulera sig som. Vi kunde dven tolka att séljare som tidigare har
kallat sig for bankséljare, véldigt fort bytt titel till en mer respektingivande sadan, exempelvis
radgivare, vilket &r ett tydligt exempel pd att rtt titel dr viktigt i samband med

kreditkortsaffdarer som gors inom kreditinstituten.

6.1.3 Trovardighet

Att bygga upp en trovirdighet till en person dr ndgot som ofta tar en langre tid. For att som
paverkare uppnd trovirdighet snabbare kan presentationen besté av en tvé-sidig
argumentation (Cialdini & Rhoads, 2001) eller Ben Franklin-avslutet som det ocksa kallas
(Girard, 1989) dar produktens fordelar och nackdelar lyfts fram. Hér kunde vi se att
respondenternas svar och instillning skiljde sig avsevirt frdn varandra. Ett par respondenter
ser det som sina skyldigheter att belysa kunder om fordelarna likvil som nackdelarna av att ta
ett kreditkort. Vi upptickte att ndgra av nackdelarna som de péverkarna vill informera
kunderna om é&r de olika kostnaderna som kan komma att uppsta och som kunderna i vissa fall
inte dgnar en tanke at. Sdljarna upplever att genom deras drliga sétt far de en mer genuin
kontakt med kunden och menar dven att de kunderna alltid &r trogna och vill ha deras expertis
for att sdljarna har visat att de bryr sig. Enligt teorin om tva-sidig argumentation visar den sig
vara extra effektiv niar kunden till en borjan varit oenig med séljaren, den paverkar mottagaren
och gor dven att paverkaren ses som en trovérdig kélla (Cialdini & Rhoads, 2001).

Resterande respondenter dr av en annan standpunkt och vi kom underfund med att de inte
tycker att det 4r nddvéndigt med en sadan presentation och anser att fokus istillet bor ligga pa
att enbart presentera fordelarna till kunderna for annars kan man riskera att kunden inte vill ha
ett kreditkort. Enligt teorin anser man att i en korrekt genomford presentation ska antalet ja
Overglidnsa antalet nej med en bred marginal. Girard (1989) menar att ingen sdljare med det
minsta vett frivilligt skulle fa for sig att sétta fler nej dn ja och pa sa sétt avrada sin kund till
en affdr. Vi ser att ett antal respondenter inte tycks hdlla med om denna teori, eller inte &r
medvetna om att kunna anvénda denna tva-sidiga teori, genom att faktiskt kunna ndmna

nackdelar med produkten, men att tinka pa att presentera dnnu fler fordelar.
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6.2 Skramselfaktorer

I sdljsammanhang har budskap eller argument bestdende av skrdmsel tvd funktioner. De ska
skramma mottagaren med ett budskap och senare forvintas mottagaren att agera efter en viss
handling, som presenterats av avsdndaren, for att minska oron (Spence & Moinpour, 1972).
Enligt Hovland, Janis och Kelley (1953) blir ménniskor mer motiverade till att vidta olika
strategier fOr att forhindra att den skrfimmande informationen som ges under, exempelvis, en
presentation ska forsvinna. Respondenterna menar att de vid olika tillfdllen anvénder sig av en
eller flera skramseltekniker for att fi kunden att ta ett kreditkort. Respondenterna mirker en
béttre skillnad 1 sina resultat om de har med sddana skrdmselfaktorer &n om de inte har nagra
skramselfaktorer alls i samband med kreditkortsforsdljningen. Vi blev dven informerade om
att man som sdljare kan mala upp olika scenarion for kunden, en typ av skriamselscenario, dér
man med verkliga exempel berdttar om kunder som inte haft ett kreditkort och darmed fétt
samre villkor, an om de hade haft ett. Vi kan se en koppling till teorin med att uppbyggda
skrdmselargument har for avsikt att framkalla oro hos mottagaren, med férvintningen om att
mottagaren kommer att forsoka minska denna oro genom att anpassa och agera efter en viss

handling (Spence & Moinpour, 1972).

6.2.1 De tre mélen

Budskap innehéllande fear appeals som ir riktade mot jaget och inte mot andra personer i ens
omgivning eller vérldsliga situationer, ar extra effektiva (Keller & Block, 1996). Ett budskap
som &r inriktat mot fler 4n en faktor &r dock effektivast. Av Cialdini och Goldsteins (2003)
teori om de tre malen anvédnds enbart de tva forstndmnda malen av siljarna;
skramselargument inriktade pé jaget och pa de sociala relationerna. Respondenterna betonar
vikten av att ha ett extrakort samtidigt som det fungerar som en forsdkring mot bedragerier
och olyckor. Dessa argument dr framst inriktade mot jaget da det dr en sjélv som blir drabbad
om det enda bankkortet man har blir bestulet pa semestern eller om bankkortet blir utsatt for
skimming eller om man bryter benet pa semestern. I de situationerna &r det oftast ens egna
pengar som forsvinner fran bankkontot eller en sjdlv som blir drabbad. De fall nér skramseln
inriktas mot mal tva, de sociala relationerna, dr nér sédljarna véljer att trycka pa
konkursskyddet och reseforsidkringarna. Da dr det oftast formanligare ersattningsbelopp per
person och/eller per séllskap vid betalning med ett kreditkort. Vanligtvis nér det géller resor
aker man med ndgon/nédgra 1 ens sociala relationer och risken om konkursskydd samt

reseforsakringar passar lampligen in, da det trycks pa att ingen 1 sdllskapet far ut nagra belopp
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vid oforutsedda héndelser. Séljargumentet om WWF-kortet, kreditkortet dar 25 ore skénks av
ett kreditinstitut varje gang det anvénds, dr framst inriktat mot omvérlden, mal tre, da det
framhdver mer om fordelarna for omvérlden, istédllet for att argumentera om skramsel inriktat
mot just omvérlden. Séljarna som intervjuades anvénder inte siljargument som inriktas mot

omviérlden som mal.

6.2.2 Gain-frame appeals och Loss-frame appeals

Argumenten som ldggs fram vid respondenternas sdljmoten med kunderna, far trots allt ses
innehdlla en ldgre niva av skrdmsel och risk och ddrmed &r kunderna mottagliga for
budskapen och kan f6lja rekommenderade handlingar. Det visas av att samtliga respondenter
betonar vikten av hur ménga kreditkort de faktiskt séljer med hjélp av skrdmselbudskap.
Utifrén svaren vi fick fran intervjuerna, sag vi att skrdmselfaktorerna inte &r for 6verdrivna.
Detta syns dven i Hovland, Janis och Kelleys (1953) teori som menar att for starka argument
gor att mottagaren, kunden, inte tar till sig informationen, utan snarare avfardar den som ett
resultat av hog rddsla och ndrmast chockartat tillstdnd. Argumenten har en rimlig dos av
skrdmsel eftersom kunderna dnda vill minska oron (Spence&Moinpour, 1972), 4r motiverade
att vidta olika strategier for att forhindra att nagot uppstar (Hovland, Janis & Kelley, 1953)
vilket gor att de anvdnda argumenten pa si sétt dr fullt fungerande, eftersom att séljarna &r

framgéngsrika i sin kreditkortsforsdljning.

Gain-frame appeals och loss-frame appeals ér tva inramningssitt som alla séljargument ar
inramade efter (Rothman et al., 2006). Respondenterna anvénder sig ndgon gang av gain-
frame appeals 1 sédljmdtet och vanligtvis lyfts fordelarna av kortforsdkringarna fram. Daremot
ndr det giller vad som &r bast att sdga till en kund for att han eller hon ska ta ett kreditkort
visar det sig att loss-frame appeals ér bast, exempelvis kan ett sdljargument se ut som
foljande; Om du inte tar kreditkortet sa kommer du inte att fd igen dina pengar vid en
eventuell konkurs hos sdljforetaget. Sdljargumenten och budskapen som anvands i
kreditkortspresentationer gar att koppla till teorin som sager att loss-frame appeals dr mer
Overtygande i presentationer som innebér att en riskfylld situation kan leda till otrevliga
hiandelser. Loss-frame appeals lyfter fram daliga saker som kan ske och fordelaktiga saker

som inte kommer att ske (Rothman et al., 2006).
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6.2.3 Drive theory/Drive paradigm

Enligt Leventhal’s driftteori dr radsla externt och ndr den uppstdr kommer ménniskan att bli
motiverad att skydda sig sjélv. Det sker i olika steg i modellen, med extern rddsla, emotionell
respons, upplevd anspinning, agerande och slutligen om radslan upphor eller om den
fortfarande nérvarar, leder det till nytt agerande. Enligt respondenterna mérks det en klar
skillnad pé nér kunderna blivit presenterade for olika otrevliga saker som kan ske om de inte
ansoker om ett kreditkort. I de fallen vicks det en extern riddsla som drar igdng en emotionell
respons hos kunderna. Det leder 1 sin tur till anspanningen hos kunden som funderar hur
denne ska gora, att ta ett kreditkort och bli av med oroskénslan eller att inte ta ett kreditkort
och férmodligen ha en oro som fortfarande &r narvarande, men som kan vixa sig starkare eller
svagare over tid (Leventahl, 1971).

Nir sjalvforsvaret har lyckats, det vill sdga man har agerat och valt ett kreditkort, dd reduceras
nivan av emotionell kidnsla och man kénner sig inte langre oroad dver den externa risken
vilket har stdd 1 vad respondenterna upplever, da de flesta av kunderna efter en genomford

kreditkortsansdkan ser ut att kdnna sig ndjda och lattade.

6.3 Auktoritet eller skriamsel

Vid jimforelsen om vilka péverkansfaktorer som fungerar bast vid kreditkortsforséljning,
auktoritet eller skrimsel, ser vi att skrimsel har den storsta padverkan. Att sélja bade pa
trygghet och trovirdighet anses dock skapa bist resultat vid kreditkortsforsiljning. Bigge
faktorerna behdvs och ér viktiga, fast skramsel har dnda en starkare paverkan én auktoritet.
Det fanns en asikt om att auktoritet har det storsta inflytandet till att kunder skaffar ett
kreditkort. Vi ser dock en enhetlig bild av att kreditkortsforséljare anspelar pa skramsel och
trygghet istéllet for auktoritet for att paverka kunder till att skaffa kreditkort. Figuren nedan
belyser de paverkansfaktorer, auktoritet och skramsel, som studerats under analys och

slutsatsen i samband med den insamlade empirin.

Kreditkortsférsiljning
Auktoritet Skrimsel(fear

' ' -‘;-

- Kladsel Siljares erfarenheter - Loss/gain frame
- Titlar appeals
- Tvi-sidig - Drive theory
argumentation - De tre milen

Figur 4: Modell bearbetad av oss
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7. Slutsats

[ kapitlet avslutas uppsatsen genom att redogéra for de slutsatser studien kommit fram till
med utgangspunkt fran problemformuleringen och frdn syftet som dterfinns i inledningen av
uppsatsen.

“The disappearance of a sense of responsibility is the most far-
reaching consequence of submission to authority.”
- Stanley Milgram

“Inaction breeds doubt and fear. Action breeds confidence and courage. If you want
to conquer fear, do not sit home and think about it. Go out and get busy.”
- Dale Carnegie

7.1 Slutsatser

Syftet med uppsatsen &r att lyfta fram hur sdljare aktivt arbetar med paverkansfaktorerna
auktoritet och skrdmsel vid forsdljning av kreditkort och pa vilket sétt faktorerna skapar
intresse hos kunder att skaffa ett kreditkort. Vi ville &ven undersoka ifall vi kunde se vilken av
de tva paverkansfaktorerna som édr mest effektiv vid kreditkortsforsédljning. Vi anser oss ha
uppfyllt syftet, eftersom vi via studien har visat pa vilket sétt paverkansfaktorerna auktoritet
och skrdmsel anvinds 1 daglig kreditkortsforsaljning till kunder och pa vilket sitt faktorerna
kan skapa intresse hos kunder i egenskap av trovirdighet och trygghet. Vi har dven studerat
de olika paverkansfaktorerna och lyckats att dra slutsatsen att en av faktorerna har en battre

respons hos kunder vid kreditkortsforsdljning.

Malet for uppsatsen dr att kunna besvara problemformuleringen med hjilp av empirin som har
analyserats mot valda teorier. Var problemformulering lyder: Hur kan paverkansfaktorer,

sdsom auktoritets- och skramselfaktorer, kopplas samman till kreditkortsforsdljning?

Studien visar att bada faktorerna har betydande roller vid kreditkortsforsiljning. De fem
paverkarna som intervjuades har véldigt lika tillvigagéngssétt i sina forsdljningsmetoder av
kreditkort. Enligt resultatet forekommer det skrdmsel och auktoritet i samband med
kreditkortsforsdljning. De intervjuade dr 6verens om att det &r ett effektivt sitt att anvinda
skramsel och vid sdljmdten med kunder anvander de sig av skrdmsel 1 olika utstrackning. Med
tanke pa auktoritet och titeln banksiljare, anvander ingen sig av den titeln. Det ger en
spegling pa titelns betydelse i sammanhanget. Det &r inte bara i den vetenskapliga litteraturen

som det har uppmérksammats att ordet ”’sdljare” involverat i yrkestiteln inte producerar de
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bista resultaten (Adkins & Swan, 1980), utan dven inom bankvisendet. Respondenterna
menar att deras kollegor agerar pa liknande sdtt och anvinder hellre en annan titel dn
’sdljare”. Det har dock varit svart att visa och gora en exakt koppling till hur skillnaden pa
samtycket hade varit om titeln “bankséljare” anvénts 1 méten med kunder istéllet for titeln
“rddgivare”. Slutsatser som vi drar, som é&r ldttare att se, dr att siljarna sjélva foredrar att kalla
sig for “radgivare” och inte for “sdljare” for att skapa battre samtycken hos kunderna. De
intervjuade anser att de mdts av mer respekt frdn kunder nér de har en gedigen titel, nagot
som Adkins och Swan (1980) ocksa menar, nir de sdger att ratt titlar kan skapa ett intryck av
prestige, sédrskilda fallenheter och formaga hos individer. Med stdd av teorin, det Adkins och
Swan (1980) menar, och dven siljarnas erfarenheter, kan det konstateras att det hade varit

sdamre att anvinda titeln bankséljare dn bankrddgivare vid kreditkortsforséljning.

Den tvé-sidiga argumentationens betydelse lyftes fram for att vidare studera hur
auktoritetsfaktorn bidrar till kreditkortsforsdljning. Det kan konstateras att for de siljare som
anvander den fungerar den bra och det ges en bra respons frin kunder som bidragande faktor
till 6kad trovérdighet. Den tvd-sidiga argumentationen var inte lika vanligt anvdnd som
exempelvis skrimsel, och séljarna kunde inte bidra till en bedomning av dess betydelse. Vi
ska poédngtera att den inte heller var vilbeprovad av séljarna. Det fanns respondenter som var
helt 6vertygade om att den fordelaktigt fungerar och om de som inte provat den skulle gora
det, kanske det skulle ha en positiv effekt dven for dem. Vi gor siledes bedomningen, delvis
med stod av teorin (Cialdini & Rhoads, 2001; Girard, 1989), att den tvéa-sidiga
argumentationen dr effektiv i samband med att skapa auktoritet, for att 1 sin tur kunna sélja

kreditkort enklare och har den bedomningen fram till att motsatsen ar bevisad.

Vad giller klddseln kan det konstateras att inom bankvésendet dr det forvéntat att man ser ut
pa ett visst sdtt (Wanger, 2002) och avviker man fran det kan det leda till funderingar och
skepsis hos kunder. Det har dirmed varit relativt svart for oss att exakt se vilket bidrag
kladseln har gett, mer dn att den bidrar till auktoritet. Respondenterna dr eniga och séger att de
inte skulle vélja att kl4 sig ledigt, som jeans och t-shirt, inféor motet med en kund, for det
skulle per automatik nedgradera kinslan av den anstélldes auktoritetsstatus. Med den
gemensamma uppfattningen kan var studie konstatera att respektingivande kladsel uppfattas
som en auktoritetssymbol och ett starkt paverkansverktyg, sirskilt inom affarsvérlden, vilket

stimmer in med teorin om bankinspektérmetoden som beskrivs av Cialdini (2005).
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Enligt Cialdini och Goldsteins (2003) teori finns det tre mal (goals) som &r relevanta for
ménniskors sétt att paverkas. Av de tre malen som &r uppdelade 1 jaget, sociala relationer och
omvérlden finns det ett samband mellan sdljarna. De riktar sina argument mot jaget och
sociala relationer for att fa en storre effekt. Dessa argument ér forlorade finansiella medel,
stulna kort och bedrégerier, vilket frdmst paverkar jaget och kunders sociala relationer.
Skramselbudskap upplevs som mer effektiva nér de ar inriktade mot jaget och de sociala
relationerna, dn skramsel inriktade mot omvérlden. Orsaken till det kan vara att kunderna
lattare kan relatera till de forstnimnda riskerna och att det finns en storre oro for sin egen och
sina sociala relationers sikerhet 4n oro om omvérlden. Vi bedomde att om WWF-kortet, dar
25 ore skinks av Swedbank till Vérldsnaturfonden varje gang det utnyttjas, anvdnds som en
skramselfaktor skulle det inte ha en effekt. Orsaken till att vi gér den beddmningen &r att
kunder inte kommer att uppleva det séljargumentet som nigot skrimmande som kan ske om
de avstdr fran kortet. Det dr inget som drabbar dem negativt, utan kan snarare ses som ett
positivt bidrag och en god gérning till omvérlden vid tecknande av WWF-kortet. Sédljarna som
intervjuades anviander inte omvérlden som mal med sina sdljargument och darfor anser vi att

teorin stimmer: skrimsel inriktat mot jaget dr effektivt (Keller & Block, 1996).

For att ha en lyckad kreditkortsforséiljning konstaterar vi att det mest effektiva ar att ladda
sina sdljargument med loss-frame appeals. Da lyfts det fram vad man som kund férlorar om
en rekommenderad handling inte f6ljs och dven eventuella vinster man gér miste om, nir
handlingen inte f6ljs (Rothman et al., 2006). Det visar sig att meningar och scenarion
uppbyggda av loss-frame appeals har ett starkt inflytande till att kunder véljer kreditkort och
loss-frame appeals var dven mer forekommande édn dess motpart, gain-frame appeals. Gain-
frame appeals anvédnds ocksa av respondenterna, men inte alls i samma utstrickning som det
forstndmnda. Det visar sig dirmed att vid presentationer som involverar en hogre risk, det vill
sdga att en otrevlig hiandelse kan komma att uppsta, ar loss-frame appeals fordelaktigare och
mer dvertygande. Enligt Rothman et al., (2006) dr gain-frame appeals mer 6vertygande vid
presentationer och situationer med en ldgre risk involverad. Det var ndgot som vi inte kunde
analysera 1 samma utstrickning, da argumenten vid kreditkortsforsiljning mestadels bestar av
argument influerade med loss-frame appeals. Sdljarna anvander sddana argument som bestar
av en relativt hog risk med tanke pa omstiandigheterna, sdsom konkursrisk, bedrédgeririsk,
stoldrisk och mycket riktigt fungerar da loss-frame appeals béttre 1 de situationerna. De
intervjuade sdljarna ger stod av det, d& deras bésta séljargument involverar loss-frame

appeals.
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Efter kunder tagit emot information, bearbetat den och agerat utefter den, visar de en tydlig
lattnad och med driftteorin i dtanke kan det konstateras att den externa faran d& har upphort.
Behovet har blivit uppdagat och behovet har dven blivit tillfredsstillt, vilket bekréftas av
Leventhal’s driftteori (1971).

En liknelse med denna typ av forsdljning kan goras med forsédljning av forsékringar, sdsom
livforsékringar, som baserar hela sin forsiljning pa att sélja i form av skramsel med att tala
om riskfyllda situationer och of6rutsedda handelser som kan ténkas uppsta. Livforsdkringar,
som dven skulle kunna benimnas dodsforsakringar, talar om situationer som dodsfall och
ekonomiska svérigheter och erbjuder kunder en ekonomisk 16sning och sékerhet for risker
som kan uppsta. Att kalla forsidkringen for livforsékring framstills det som att forsékringen
relateras till ”1iv” istéllet for ”dod”. Man kan séga att det dr det sistndmnda som det egentligen
handlar om. Att medvetet relatera till faran verkar darfor inte vara en onskad teori, man vill
darfor hellre relatera forsékringen till livet och sikerheten, istdllet for fruktan for doden.
Skramsel dr inte ndgot man ser tydligt och skramselfaktorn anvénds inte uttryckligen, utan
mer undangomt for att pdverka mottagaren. Vi anser att strategin som verkar anvindas &r att
kunna paverka kunden omedvetet och skapa ridsla och behov av sdkerhet. Den typen av
strategi kan dven relateras till kreditkortsforsiljning dir siljarna med hjélp av skrdmsel skapar
oro med exempelvis bedrdgeri och konkursrisker for att f4 kunder till agerande for att na
effekten av sikerhet. Exempelvis malar séljarna upp en bild med oférutsedda handelser som
inte kunden tankt sig och skapar en omedveten kénsla av fara och kunden kénner ett behov att
skydda sig fran faran. Nagot som Spence och Moinpour (1972) ocksé bekréftar nar de menar
att marknadsforare lyfter fram oro for att sedan presentera 16sningen. Vi menar att denna
strategi med omedvetna risker som séljarna anvénder kan dven relateras till en lagre, synligare
niva av skrdmsel. Enligt Hovland, Janis och Kelley (1953) dr ldgre nivad mer effektiv dn en
hogre nivé av skrdmsel 1 form av paverkan. Hoga nivaer av skramsel forklaras leda till
forsvarsreaktioner hos mottagaren och risken att han eller hon helt avfardar budskapet.

Vi menar att omedvetna skramselstrategier dven kan ses som en lidgre grad av skramsel, som
kunder kan relatera till och darfér mottar budskapet béttre. En synligare, hogre grad av
skramsel blir mer tydlig och avfardas, eftersom man inte kan relatera till inneborden och/eller

kan bli chockad.
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7.2 Avslutande diskussion

Vi har genom uppsatsen kunnat konstatera att det finns kopplingar mellan de valda faktorerna
och forséljningen av kreditkort. Kunder faller for skramselfaktorer. Att se exakt vilken
inverkan auktoritet har bedomer vi som svarare @n att se vilken inverkan skrimselfaktorerna
har. Svarigheter med att bedoma i vilken utstrackning auktoritetsfaktorn kan kopplas samman
till kreditkortsforsédljningen, &r att intervjuande séljare i princip vid varje affdr, om det inte ar
pa kunds bestillning, involverar ndgon slags skramselfaktor for att fa till en affar. D4 kan det
visa sig att det i sjdlva verket dr en skramselfaktor som lockar till kdp och inte en
auktoritetsfaktor. Enligt sdljarnas uppfattning har skrdmselfaktorn stérre inverkan an
auktoritetsfaktorn vid forsdljning av kreditkort. Denna gemensamma uppfattning tycks dven
gé hand 1 hand med att skrimsel dr den paverkansfaktor som siljarna anvédnder oftast for att
paverka kunderna till att teckna ett kreditkort. Nigra av séljarna tycker dock att det behdvs en

kombination av auktoritets- och skrdmselfaktorerna for att dvertyga kunderna effektivast.

Vi bedomer med en tolkning av undersdkningen att en kombination av en effektiv
auktoritetsutstralning och skrdmselargument fokuserade pé loss-frame appeals som det mest
effektiva vid kreditkortsforsdljning. Denna bedomning har vi baserat pa resultatet av sdljarnas
uppfattning om paverkan och med stéd av teorin.

Vi anser att auktoritet och skramselfaktorer tycks vara effektfulla vid denna typ av produkt
dar trygghet och expertis anses vara viktiga aspekter. Att anskaffa produkten kan innebéra
ekonomiska risker. De undersokta faktorerna tror vi dven kan anvéndas vid olika typer av
produkter dir trygghet och expertis har en viktig innebord. Vi anser dérfor att andra
paverkansfaktorer kan ha en storre paverkan vid en annan typ av produkt eller tjanst. Vid kop
av, exempelvis, en bok skulle inte faktorerna auktoritet och skramsel ha samma betydelse,
eftersom en bok inte krdver radgivning eller innebér nidgon storre risk. Dar kan andra
paverkansfaktorer tdnkas vara anvéndbara som ger en béttre effekt, som knapphet och sociala
bevis, dir ord som exempelvis “begrinsad upplaga” och best-seller” kan vara paverkande.
Arbetet har varit intressant och med tanke pa att liknande undersékning som kopplat samman
paverkansfaktorer och kreditkortsforsiljning inte har funnits pa omradet, ses uppsatsen som
unik och nyskapande. Genom uppsatsens gang har vi forsokt att ge en neutral inblick i
faktorerna, hur de anvinds av skickliga sdljare och hur de kan kopplas samman med

kreditkortsforsdljning.
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7.3 Forslag till vidare forskning

Vi hoppas att det har skapats ett intresse for &mnet padverkan och snabba krediter, i detta fall
kreditkort, tack vare uppsatsen och skulle finna fortsatt forskning inom omradet intressant.
Det skulle kunna vara att se hur majoriteten av kunder upplever att dessa faktorer paverkar
och att man via en kvantitativ unders6kning med ett stort urval av kunder far en fingervisning
hur de sjélva upplever dessa faktorers inverkan pa deras beslut. Som tidigare namnt krévs det
utifran den inriktningen att man som forskare stéller frigor som dr smidiga och inte for
kénsliga s& man inte riskerar att kunderna inte svarar korrekt pa grund av obehag.

Vidare hade det varit intressant i samband med det att se hur stor inverkan bonussystem har
till konsumenters medgivande av att ta ett kreditkort. Vi skulle dven tycka det vore intressant
med vidare forskning dér fler paverkansfaktorer studeras, &ven om de kanske inte ar lika

starka.

Se alltid varifrdn raden kommer och fraga dig sjdlv om det dr ett vilmenande rad eller om det
enbart ges i ett vinstdrivande syfte for ett foretag. Det dr ndgot som bade képare och sdljare

bor tinka pa.

- Maria och Michael
I juni, 2013

42



Referenslista

Adkins, R.T. & Swan, J.E. (1980). Increase salespeople's prestige with a new title. Industrial
Marketing Management, 7(1), s. 1-9.

Andersen, 1. (1998). Den uppenbara verkligheten, val av samhdllsvetenskaplig metod.
Studentlitteratur.

Angeldw, B. & Jonsson, T. (2000). Introduktion till socialpsykologi. Lund: Studentlitteratur.
Aronson, E. (2011) The social animal, Worth Publishers Inc,.U.S.

Bulivant, G. (2010). Credit Management. Gower Publishing Ltd. s. 113.

Chakravorti, S. (2003). Theory of Credit Card Networks: A Survey of the Literature. Review
of network Economics, Vol. 2, s 50-54.

Chakravorti, S. & To, T. (2007). A Theory of Credit Cards. International Journal of
Industrial Organization, 25 s. 584.

Cialdini, R.B. (2005). Paverkan - teori och praktik. Malmo, Liber.

Cialdini, R.B. & Rhoads, K.V.L. (2001). Human behavior and the marketplace. Marketing
Research: 13,3;ABI/INFORM Global, s. 8-13.

Cialdini, R.B. & Goldstein, N.J. (2002). The Science and Practice of Persuasion. Cornell
Hotel and Restaurant Administration Quarterly 2002 43: 40. s. 40-50.

Cialdini, R.B. & Goldstein, N.J. (2003). Social Influence: Compliance and Conformity.
Department of Psychology, Arizona State University. s. 591-614.

Eriksson, L.T. & Wiedersheim-Paul, F. (2001). At utreda forska och rapportera, Liber AB,
Malmo.

Eriksson, L.T. & Wiedersheim-Paul, F. (2011). At utreda forska och rapportera, Liber AB,
Malmo.

Girard, J. (1989). How to close every sale.

Business Plus.

Hovland, C.1., Janis, I.L. & Kelley, H.H. (1953). Communication and Persuasion. New
Haven, Corm.: Yale University Press.

Jacobsen, D.I. (2002). Vad, hur och varfor? Lund: Studentlitteratur.

Jalbert, T., Stewart, J.D. & Martin, D. (2010). The Value of Credit Card Benefits. Financial
Services Review 19. s. 227.

Lee, J. & Kwon, K. (2002). Consumers Use of Credit Cards: Store Credit Card Usage as an
Alternative Payment and Financing Medium. The Journal of Consumer Affairs, Vol. 36. s.

240-242.

43



Johannessen, A. & Tufte, P.A. (2003). Introduktion till samhdllsvetenskaplig metod. Malmo:
Liber.

Keller, P.A. & Block, L.G. (1996). Increasing the persuasiveness of fear appeals: The effect
of arousal and elaboration. Journal Consumer Research, 22, s. 448-459.

Kvale, S. (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Lund, Studentlitteratur.

Leventhal, H (1971). Fear appeals and persuasion: The differentiation of a motivational
construct. 4.J.P.H, vol:61 No. 6 s 1208-1215.

Lidstrom, E. (2008). “Alla vill géra rdtt for sig.” Solna: Kronofogden.

Lundahl, U. & Skirvad, P.H. (1999). Utredningsmetodik for samhdllsvetare och ekonomer.
Lund: Studentlitteratur.

Nofsinger, John R. & Varma, Abhishek. (2007) How analytical is your financial advisor?
Financial Service Review, vol. 16, issue 4. s. 245-260.

Olson, J.M. & Zanna,M.P. (1993). Attitudes and attitude change. Annual Review of
Psychology 44: 120-140.

Patel, R. & Davidson, B. (1994), Forskningsmetodikens grunder. Studentlitteratur, Lund.
Perloft, R.M. (2003). The Dynamics of Persuasion: Communication and Attitudes in the 21st
Century. Mahwah, New York: Erlbaum. 2nd Edition s 3-5.

Rothman, J,A. & Salovey, P. (1997). Shaping perceptions to motivate healthy behavior: The
role of message framing. Psychological Bulletin, Vol. 121, No 1, s. 3-19.

Rothman, J,A., Bartels,D.R., Wlaschin, J. & Salovey, P. (2006). The strategic use of Gain-
and Loss-framed messages to promote healthy behavior: How theory can inform practice.
Journal of Communication s 203-212.

Spence, H.E. & Moinpour, R. (1972). Fear Appeals in Marketing — A Social Perspective.
Journal of Marketing, Vol 36 (July, 1972) s. 39-43.

Swart, N. (2004). Personal Financial Management. Juta and Company Ltd. s. 342.

Tanner, J.F., Hunt, J.B. & Eppright, D.R. (1991). The protection motivation model: A
normative models of fear appeals. Journal of marketing. Vol.55. s 36-45.

Tracy, B. (1995). Advanced selling strategies. New York. Simon and Schuster Paperbacks. s.
44-45.

Tversky, A. & Kahneman, D. (1981). The framing decisions and the psychology of choice.
Science, New Series, Vol. 211, No. 4481. s. 453-458.

Ullsten, E. (2010) Bdstsdljaren. Béstséljaren.se

Wanger, P. (2002). Kundpsykologi. Lund, Studentlitteratur.

44



Asberg, R. (2001). Det finns inga kvalitativa metoder — och inga kvantitativa heller for den
delen 1. Pedagogisk forskning i Sverige, arg 6, nr 4 s 270-292.

Ovriga kiillor

Brottsforebyggande Radet., 2012. Bedrégerier och internetbedrigerier okar [Elektronisk].
Tillginglig: http://www.bra.se/bra/nytt-fran-bra/arkiv/nyheter/2012-12-13-bedragerier-och-
internetbedragerier-okar.html [2013-04-29].

Danske Bank, 2013. “"Kort” [Elektronisk]. Tillgdnglig: http://www.danskebank.se/sv-
se/privat/Kort/Pages/Kort.aspx [2013-04-30].

Diner’s Club, 2013. "Om oss” [Elektronisk] Tillgénglig: http://www.dinersclub.se/Ditt-
Diners-Club/Om-Diners-Club/ [2013-04-20].

Entercard, 2013. Fakta om kort [Elektronisk]. Tillgénglig: http://www.entercard.se/Fakta/Om-
betal--och-kreditkort-/ [2013-04-20].

GE Moneybank (2013). "Kort” [Elektronisk]. Tillgénglig: http://www.gemoneybank.se/Kort/
[2013-05-02].

Handelsbanken (2013). "Kort, konton och betala’ [Elektronisk]. Tillgdnglig:
http://www.handelsbanken.se/ [2013-05-01].

HUI (2012). Vad kostar korten? Synliga och dolda kostnader for hushall och handel.
[Elektronisk]. Tillgénglig:
http://www.svenskhandel.se/Documents/Rapporter/2012/Vad%?20kostar%20korten.pdf?epsla
nguage=sv [2013-04-17].

Konsumentverket, (2011) Flygbolag i konkurs. [Elektronisk]. Tillgdnglig:
http://www.konsumentverket.se/vara-omraden/resor-och-turism/flyg/fore-
flygresan/flygbolag-eller-researrangor-i-konkurs/ [2013-07-03].

Kreditkortsbolaget, (2013) Kreditkort. [Elektronisk]. Tillganglig:
http://www.kreditkortbolaget.se/kreditkort/ [2013-04-30].

Nordea (2013). ”Vardagstjinster: Kort.” [Elektronisk]. Tillganglig:
http://www.nordea.se/Privat/Vardagstjanster/Kort/38327.html?WT.svl=mega-
menu_vardagstjanster category kort [2013-04-30].

SEB (2013). "Vardagsekonomi: Kort” [Elektronisk]. Tillganglig:
http://www.seb.se/pow/default.asp [2013-05-02].

SvD Naringsliv (2012). Rdkna med ett kontantlost samhdille. Caroline Neurath [Elektronisk].
Tillgdnglig: http://www.svd.se/naringsliv/rakna-med-ett-kontantlost-samhalle 6770379.svd
[2013-07-10].

45



Svenska Bankforeningen (2010). Publikationer. [Elektronisk]. Tillganglig:
http://www.swedishbankers.se/web/bf.nsf/$all/F5B0272CE70AD75CC12577BD0045A908
[2013-04-15].

Swedbank (2013). "Kort och betalningar.” [Elektronisk]. Tillgénglig:
http://www.swedbank.se/privat/kort-och-betalningar/index.htm [2013-04-30].

Vetenskapsradet. Forskningsetiska principer inom humanistisk-samhillsvetenskaplig

forskning. [Elektronisk]: Tillgédnglig: http://www.codex.vr.se/texts/HSFR.pdf [2013-05-23].

46



Bilaga 1 Intervjuguide

Intervjudatum:

Roll:

Antal ar inom banken:
Prestation:

1. Det talas om olika sétt man kan anvinda ett kreditkort pd; antingen betala hela fakturan
direkt den anlidnder eller delbetala. Vilket dr vanligast?

2. Vilken skillnad mérker du om du presenterar kreditkortet utan att anvdnda nagra
sdljargument, d.v.s du beréttar enbart om kreditkortets funktion och attribut?

3. Om kunden inte vill ha kreditkortet och du anvénder skrimselfaktorer som séljargument i
slutet av presentationen, upplever du nagon attitydforindring hos kunden?

4. Anvénder du en tva-sidig argumentation under presentationen, det vill séga att du lyfter
fram bade for- och nackdelar med kreditkortet?

5. Hur tycker du att reaktionen blir nir det ndmns bonus och incitamentssystem kopplade till
korten?

6. P4 vems initiativ siljs flest kreditkort?

7. De dagar du klér dig lite ledigare, vilken skillnad méarker du da pa samtycket du far av
kunder, om du mérker nadgon skillnad vill sdga?

8. Vilken betydelse tror du din kliddsel har for trovardigheten hos kunder?
9. Vilken titel anvinder du gentemot kunder?

10. I jobbannonser kan man ibland se en titel som heter banksiljare, skulle din roll kunna
klassas som bankséljare?

11. Hur gor dina kollegor?
12. Vad ar bast att sdga for att en kund ska nappa pa ett kreditkort?

13. Efter det att en ansdkan dr gjord och du har lyckats silja in ett kreditkort, hur verkar
kunden kdnna sig med sitt beslut?

TACK FOR DIN MEDVERKAN!



