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Sammanfattning 
 
Titel: Kreditkort och påverkan - Om påverkansfaktorer som leder till konsumenters agerande 
 
Författare:  
Michael Persson 
Maria Teclemariam Bahta 
 
Handledare: Urban Ljungquist 
 
Institution: Managementhögskolan, Blekinge Tekniska Högskola 
 
Kurs: Kandidatuppsats i företagsekonomi 
 

Syftet med uppsatsen är att lyfta fram hur säljare aktivt arbetar med 
påverkansfaktorerna auktoritet och skrämsel vid försäljning av kreditkort och på vilket sätt 
faktorerna skapar intresse hos kunder att skaffa ett kreditkort. Vi vill även undersöka ifall vi 
kan se vilken av de två påverkansfaktorerna som är mest effektiv vid kreditkortsförsäljning. 
 
Metod: Undersökningen är baserad på en kvalitativ studie och vi har genomfört intervjuer 
med fem duktiga säljare från de största bankerna. 
 
Slutsats: Slutsatsen som studien har påvisat är att det finns tydliga kopplingar mellan utvalda 
faktorer och kreditkortsförsäljning. Vår undersökning visar även att det finns likheter i 
säljargumenten som skickliga säljare inom kreditkortsbranschen använder och dessa argument 
har betydelse när kunder påverkas.  
 
Nyckelord: Kreditkort, social påverkan, skrämselfaktorer, auktoritet 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Abstract 
 
Title: Credit cards and influence - About influence methods that lead to consumers’ actions  
 
Authors:  
Michael Persson 
Maria Teclemariam Bahta 
 
Supervisor: Urban Ljungquist 
 
Department: School of Management, Blekinge Institutet of Technology 
 
Course: Bachelor’s thesis in Business Administration, 15 credits 
  
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 
similarities in the sales arguments that the competent sales people within the credit card field 
use and these arguments have an impact on the persuasion of the customers.  
 
Key words: Credit cards, social influence, fear appeals, authority 
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1. Inledning 
I detta kapitel presenteras problembakgrunden och problemdiskussionen med avsikt att 
belysa läsaren om den aktuella problemformuleringen och syftet som även presenteras i 
kapitlet. Avgränsningar, förväntat kunskapsbidrag och definitioner presenteras också. 
 

   
”Persuasion is often more effectual than force.”  

- Aesop  
         
1.1 Problembakgrund 
Påverkan är något som sker dagligen och hela tiden är det något eller någon som påverkar oss 

i dagens samhälle. Vare sig det är ens familj eller umgängeskrets eller i media så är påverkan 

ständigt närvarande. Wanger (2002) menar att låta sig bli påverkad innebär att man är öppen, 

involverad, engagerad, intresserad av människor, produkter och tjänster. Påverkan fungerar 

dock allra bäst när den varken är öppen eller tydlig (Aronson, 2011). Enligt Cialdini och 

Rhoads (2001) har påverkan blivit institutionaliserat och det innebär att professionella 

marknadsförare använder mer förfinade och även oärliga övertalningstekniker. Därför har 

området kring påverkan blivit både mer komplext och även mer intressant. Antalet sätt som 

används för att påverka mottagare till ett beslut, har växt exponentiellt de senaste decennierna, 

menar Perloff (2003).  

 

Påverkan återfinns alltså överallt och när det gäller företag, som säljer produkter och tjänster, 

har påverkan en betydande roll. En produkt som har blomstrat de senaste åren och som ger 

företag massiva inkomster är kreditkort (HUI, 2012). Butiker och kreditinstitut använder olika 

typer av marknadsföring och allt fler möjligheter finns att skaffa ett kreditkort. 

Kreditkortsanvändningen bara i Sverige har, enligt Riksbanken, ökat med 450 % under 

tidsperioden 2002-2009 (Svenska Bankföreningen, 2010). Både som betalmedel och som ett 

finansieringsmedium har kreditkort hos dagens konsumenter en betydande roll och blir allt 

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

 

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

visar vilka avgifter och inkomster ökad kreditkortsanvändning för med sig och hur snabbt 

växande det betalmedlet verkligen är (Chakravorti, 2003; Chakravorti & To, 2005; Jalbert, 

Stewart & Martin, 2010). En av storbankerna, SEB, den enda som öppet redovisar sina 

intäkter för kort, visar att korten ger en vinstmarginal på 38%. Givet att marginalerna ser 



liknande ut hos de andra storbankerna skulle intäkterna grovt räknat generera vinster på upp 

till två miljarder kronor per år. Det är lönsammare än den övriga kontorsrörelsen (HUI, 2012).  

En analys gjord av Caroline Neurath på Svd Näringsliv (2012) visar att kreditkorten är de 

riktiga guldäggen för kreditinstitut och som de tjänar ”vansinnigt bra på”. Hon menar även att 

anställda inom kreditinstituten har gott om välslipade argument till att kontanter bör utrotas 

och att man som kund ska använda kreditkort. 

 

1.2 Problemdiskussion 

Globalt sett visar kreditkort också på en massiv ökning de senaste åren, samtidigt som 

betalning med kreditkort har blivit ett väldigt vanligt betalningsinstrument (Chakravorti, 

2003). En intressant aspekt i sammanhanget är att det är lönsammare för kreditinstituten, de 

som utfärdar korten, om konsumenter väljer att betala med kreditkort istället för bankkort 

(HUI, 2012). En undersökning från Svensk Handel visar att skillnaden på om en konsument 

tar fram sitt bankkort eller sitt kreditkort i affären är stor (HUI, 2012). Det är förmodligen en 

förklaring till att kreditkorten blir allt vanligare som betalningsinstrument, när det från 

kreditinstitutens sida är gynnsammare och det läggs då stor fokus på att marknadsföra 

kreditkort.  

 

Nofsinger och Varma (2007) menar att ett rådgivningsmöte sker för att man som kund saknar 

relevant kunskap kring finansiella risker och olika ekonomiska alternativ som man kan 

investera i. Den anställde i kreditinstitutet ska då hjälpa kunden att få fram det mest effektiva 

alternativet, vilket kunden slutligen av egen vilja bör välja. Det finns faktorer som kan 

påverka människor i olika situationer att välja mellan olika alternativ och till att ta beslut. 

Forskaren och författaren Robert B. Cialdini har genom år av studier kunnat lokalisera ett 

antal olika faktorer som är universella och som används av påverkare inom alla områden. 

Utifrån de faktorerna som Cialdini har lokaliserat finns det två som är intressanta för denna 

studie: auktoritet och skrämsel. Dessa påverkansfaktorer anses vara relevanta till just 

kreditkort där kunskap och säkerhet är viktiga aspekter i samband med en finansiell 

investering. Enligt teorin vänder sig personer till expertis när det råder en viss osäkerhet kring 

en situation. Kreditkort är i vissa fall en komplex produkt, bestående av olika attribut och 

många olika villkor och som kommer i många olika varianter. I kreditkortsdjungeln (ett 

begrepp som används av dagstidningar, som bland annat DI och SvD) kan det därför vara 

lämpligt att vända sig till någon som har kunskap inom området.  



Den andra faktorn, skrämsel, även kallat fear appeals, uppstår då det råder osäkerhet kring 

något och när rädsla är närvarande. Den första faktorn, handlar om utstrålning och expertis 

medan den andra handlar om argument och budskap för att kunna påverka mottagaren. 

Människor använder ofta expertutlåtanden som genvägar till att fatta bra beslut och i en allt 

mer komplex värld efterlyses det oftare smarta beslut (Cialdini, 2005). Att utstråla expertis 

och att samtidigt ha en fin yrkestitel är vanligen i symbios. Yrkestitlar har en betydande roll i 

samband med att skapa auktoritet och forskning har visat att yrkestitlar kan påverka åsikter 

och intryck som människor har om ett visst jobb. Dessa titlar kan hos en individ skapa ett 

antagande av respekt, specifika fallenheter och förmåga som en annan individ har (Adkins & 

Swan, 1980). Förutom att verka trovärdig och att ha en bra titel, är en proper klädsel något 

som kan hjälpa till att stärka en auktoritet (Wanger, 2002).  

 

Den andra faktorn, skrämsel, är uppbyggd så att den ska framkalla en oro hos mottagaren, 

med förväntningen om att mottagaren kommer att försöka minska denna oro genom att 

anpassa och agera efter en viss angiven handling (Spence & Moinpour, 1972). 

Marknadsförare försöker dra fördel av rädsla och skrämsel i olika sammanhang för att 

framkalla en känsla hos kunder, som ska leda till det agerande som marknadsföraren är ute 

efter (Tanner, Hunt & Eppright, 1991). Skrämsel, som marknadsföringsfaktor, behöver 

nödvändigtvis inte vara inriktat på en konsuments självkänsla för att vara övertygande, utan 

den kan även vara riktad mot ens sociala relationer eller mot omvärlden (Cialdini & 

Goldstein, 2003).  

 

Vi kommer att undersöka vilken betydelse de nämnda påverkansfaktorerna och argumenten 

som de för med sig i samband med att personer tecknar ett kreditkort har, samtidigt som vi 

ska undersöka om det går att urskilja ifall någon faktor används mer än den andra i 

kreditkortsförsäljningen. 

 

1.3 Problemformulering  
Hur kan påverkansfaktorerna, auktoritets- och skrämselfaktorer, kopplas samman till 

kreditkortsförsäljning? 

 



1.4 Syfte  
Syftet med uppsatsen är att lyfta fram hur säljare aktivt arbetar med påverkansfaktorerna 

auktoritet och skrämsel vid försäljning av kreditkort och på vilket sätt faktorerna skapar 

intresse hos kunder att skaffa ett kreditkort. Vi vill även undersöka ifall vi kan se vilken av 

påverkansfaktorerna som är mest effektiv vid kreditkortsförsäljning. 

 

1.5 Avgränsningar 

Kreditkortsförsäljning sker i stor omfattning online där kunder via bankers hemsidor kan fylla 

i personuppgifter och efter en kreditprövning får kunden ett kreditkort. Sådant 

tillvägagångssätt kommer inte att diskuteras i denna uppsats.  

 

1.6 Förväntat kunskapsbidrag 

Svaren av undersökningen är intressant för studenter, framtida forskare inom 

påverkansområdet och även avsändare och mottagare av påverkan i försäljningssituationer. 

För att lyckas med undersökningen behöver vi vetenskapligt fördjupa oss på området. Idag 

finns främst studier om social påverkan, skrämselteorier, kreditkort, kreditkorts inverkan, 

fördelar med kreditkort, kreditkort och lojalitetspoäng. Inom den akademiska världen bidrar 

uppsatsen med kunskap eftersom det inte har funnits en tidigare studie på området som lyfter 

fram givna, teoretiska påverkansfaktorer och kopplar ihop dem med kreditkortsförsäljning. 

Med tanke på den utveckling som kreditkort visar, samtidigt som kontantanvändningen 

reduceras och med tanke på de vinstmarginaler som kreditkort för med sig till kreditinstitut, 

kommer det mest troligt att vara ett intressant område för akademiker och andra intressenter, 

nu såväl som i en överskådlig framtid.  

 

1.7 Förklaringar av uppsatsens begrepp 
I uppsatsen nämns ord som auktoritet och skrämsel vilka kan anses vara värdeladdade ord och 

innehålla en viss betydelse. Vi vill därmed förklara hur vi tolkar och använder dessa ord i 

uppsatsen. 

 

Auktoritet - känsla av någon eller något som äger en högre nivå av duglighet, kompetens och 

makt, vilket skapar övertag hos avsändaren och förtroende hos mottagaren. Synonymer till 

auktoritet som vi använder är bland annat, inflytande och expertis. Det är ord som har en 

gemensamhet i undersökningen. 



Skrämsel - känsla av osäkerhet och oro för att en hemsk situation ska uppstå som man 

uppfattar som obehaglig och farlig. Att man anser sig vara i fara och hamna i en otrygg 

situation. Vidare använder vi exempelvis även orden rädsla, extern fara, fruktan, oro och risk 

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

 

Ord som även behandlas som synonymer i uppsatsen är intervjupersoner, respondenter, 

rådgivare, säljare och påverkare.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



2. Kreditkort 

I detta kapitel presenteras kreditkortets historik och attribut och läsaren får en inblick av vad 
ett kreditkort är och får även en inblick i varför det kan vara bra, och även mindre bra att ha. 
 

       
 

  “You want 21 percent risk free?  
Pay off your credit cards.”  

- Andrew Tobias 
2.1 Kort historik om kreditkort 
Året var 1950 när affärsmannen Frank McNamara skulle betala notan på en restaurang i New 

York som han upptäckte att han hade glömt sin plånbok på kontoret. Han skrev ner sina 

uppgifter på ett visitkort och bad servitören att skicka notan till hans adress så att han kunde 

betala den vid ett senare tillfälle. I det ögonblicket hade Frank McNamara sått fröet och 

grundat Diner’s Club, det första kreditkortet och idag ett av världens kändaste (Diner’s Club, 

2013). När kunder använde kreditkortet fick, exempelvis, restaurangägarna sina pengar direkt 

av Diner’s Club, istället för att de skulle behöva invänta månadsslutet för att få betalt av 

kunden själv. Tidigare hade alla kreditköp samlats ihop och kunden gick in till restaurangen 

för att betala totalbeloppet vid månadsskiftet, vilket då ledde till att det tog tid innan 

restaurangen fick in likvider. Vid månadsskiftet gjorde kunden med hjälp av den nya idén och 

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

 

2.2 Kreditkortets attribut 
Det finns två olika funktioner som ett kreditkort kan fylla gentemot användarna och den första 

är att det kan fungera som ett betalmedel och den andra funktionen är att det kan fungera som 

ett finansieringsmedium, det vill säga en källa till kredit (Lee & Kwon, 2002).  

Till skillnad från ett bankkort, där köpen dras direkt från den betalande personens bankkonto, 

har kreditkortet den egenskapen att alla köp som görs samlas på en faktura som sedermera 

anländer efter en viss period, vanligtvis vid månadsslutet (Entercard, 2013).  

Som innehavare av kreditkortet väljer man att antingen betala hela fakturan direkt eller att 

dela upp skulden och sprida konsumtionen över en tidsperiod och få ränta på den utestående 

balansen (Entercard, 2013). Ett kreditkort erhålls efter en sedvanlig kreditprövning och i 

samband med det väljs även den kreditgräns som kortet ska bära med sig (Entercard, 2013). 

Den nationella trygghetsundersökningen visar på att de senaste fem åren har utsattheten för 

bedrägeri ökat med en tredjedel (Brå, 2012). Internet innebär en mängd olika valmöjligheter 



och som konsument kan man få tillgång till en vara på andra sidan jordklotet enbart genom 

några knapptryck på sin dator. Ett kreditkort bidrar, enligt Chakravorti (2003), till att 

konsumenter på ett säkert, pålitligt och bekvämt sätt kan handla. Ett kreditkort ger säkerhet 

till konsumenter vid bedrägerihändelser och begränsar då konsumentens skuldsättning. 

 

Hos de större bankerna i Sverige som förmedlar kreditkort, förklaras de olika försäkringar 

som ingår vid betalning med kreditkort (respektive banks hemsida, 2013). Vid betalning med 

ett vanligt bankkort medföljer endast grundläggande försäkringar. Med det i åtanke är det 

fördelaktigare för konsumenter att använda kreditkort vid diverse köp. De situationer då det 

kan vara fördelaktigare är om man vill komma åt reseförsäkringar, avbeställningsskydd, 

prisskydd, köpskydd och förlängt garantiskydd. Vid en konkurs hos det säljande företaget får 

man som kund enligt konsumentkreditlagen rikta samma krav mot kreditgivaren som mot 

säljaren (Konsumentverket, 2011). Det innebär att om ett flygbolag går i konkurs har man 

som kund möjlighet att få ersättning då köpet är gjort med ett kreditkort. 

Bonus som är kopplat till användningsfrekvensen av ett kreditkort är vanligt förekommande 

(Chakravorti & To, 2007) och något som ses som ett attraktivt attribut då det finns en relevant 

teori, utbytesteorin, som säger att människor vill få ut så mycket som möjligt av en relation 

till en så låg kostnad som möjligt och att individer gärna engagerar sig i belönande aktioner 

(Angelöw & Jonsson, 2000) 

 

Handlarna som tar emot kort och framförallt kreditkort gynnas per genomförd transaktion 

gjord med kreditkort, trots dem högre avgifter som ett kreditkort för med sig (HUI, 2012). 

Utan kreditkort skulle handlarna inte nå ut till lika många med sina produkter och tjänster, då 

de via accepterande av kreditkort som betalmedel även kommer åt illikvida konsumenter 

(Chakravorti, 2005). En del av konsumenterna i fråga kan också, med användning av 

kreditkort, sprida ut sin konsumtion över perioder och konsumera då behov uppstår.  

Ökad kreditanvändning motverkar inflation och gynnar den ekonomiska utvecklingen i 

samhället (Lidström, 2008).  
 

Swart (2004) menar att kreditkort kan medföra att konsumenter utsätter sig för onödiga och 

ökade kreditskulder, samtidigt som en annan nackdel kan vara att om inte månadsbeloppet 

betalas fullt ut varje månad tas en ränta ut på det totala obetalade kreditbeloppet. Vid ett 

borttappat kreditkort uppkommer ofta en avgift då det beställs ett nytt kort, något som inte 



förekommer om kortet däremot stulits. För en konsument kan även andra saker göra att ett 

kreditkort kan vara kostsamt som exempelvis uttagsavgifter vid uttag ur automater, 

transaktioner gjorda i utländsk valuta, årsavgifter och olika slags avgifter vid betalning 

(Chakravorti, 2005).  

 

Bullivant (2010) menar att stora volymer inte kompenserar mindre förluster för kreditinstitut 

och även med ett medräknat bortfall kommer inte alla kunder att kunna betala sina skulder i 

slutänden. En annan sak som är till nackdel för kreditinstituten är att sena inbetalningar från 

kunder är kostsamt.  

 

För affärsidkare kan kreditkort vara till nackdel då det ofta är dyrt att ta emot kreditkort vid 

betalning från kunder. Chakravorti och To (2007) menar att kreditkort är det mest kostsamma 

betalningsinstrumentet för en affärsidkare att acceptera i dagsläget. Kreditkort kräver även en 

avancerad och kostsam infrastruktur på grund av tekniken som krävs för att tillhandahålla ett 

säkert och smidigt betalningssystem.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



3. Metod  
I detta kapitel redogör vi uppsatsens vetenskapliga metodinriktning och val av metod för 
datainsamling. Datan presenteras, val av respondenter och metod för dataanalys. Det förs 
även en diskussion om urval, reliabilitet och validitet. 
 

 
  "I 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 förhållningssätt och präglas av både förförståelse och fördomar 

(Patell & Davidson, 1994). Att tolka och förstå kan sägas vara huvudsyftet med hermeneutik, 

snarare än förändring (Lundahl & Skärvad, 1999).  

Förförståelse innebär att forskaren i förväg vet något om det problemområde som ska 

undersökas (Eriksson & Widersheim-Paul, 2001). Den hermeneutiska spiralen nedan lyfter 

fram och visar relationen mellan förförståelse, dialog, tolkning och ny förståelse.  

Vi kommer att studera och tolka den information som vi får fram utifrån det hermeneutiska 

synsättet, där tolkningar och förförståelse har en betydelse. Resultaten som vi får fram tänker 

vi koppla till befintliga teorier om påverkansfaktorer. 

 

 

 
Figur 1: Hermeneutisk spiral 
Källa: Eriksson och Widersheim-Paul, (2001), s. 222 



Den hermeneutiska spiralen sätter igång en kedja av olika nivåer där förförståelse leder till ny 

förståelse som leder till ny tolkning och som leder till ny dialog och spiralen får en oändlig 

cirkulation. För att uppnå vetenskaplig kunskap ses personliga erfarenheter hos forskaren som 

en nödvändig förutsättning (Lundahl & Skärvad, 1999). Det innebär att förförståelsen vi har 

är nödvändig för att hitta ett antal frågor om det som ska undersökas. 

Den andra vetenskapliga huvudinriktningen som finns heter positivism och utifrån den ska 

forskaren fastställa fakta och inte involvera några värderingar alls (Lundhal & Skärvad, 

1999).   

 

3.2  Förförståelse 
Vi är för närvarande deltids- och heltidsanställda och verksamma inom finansbranschen. Vi 

har kundkontakt och använder oss, direkt eller indirekt, av påverkan. En annan praktisk 

förförståelse är att vi har en vid erfarenhet när det gäller att hjälpa konsumenter att skaffa 

kreditkort. Vi använder själva kreditkort som privatpersoner och har således en personlig 

erfarenhet till en del av det studerade fenomenet.  

 

3.3 Metod för datainsamling 

I denna uppsats har vi använt befintliga teorier inom området påverkan och skrämsel och som 

kommer att ligga till grund för uppbyggnaden av intervjuguiden. I och med att vi utgår ifrån 

teorier kan angreppssättet liknas vid ett deduktivt sådant. Ett deduktivt angreppssätt innebär 

att forskaren följer bevisandets väg och utgår ifrån allmänna principer och tillgängliga teorier, 

för att sedan kunna koppla ihop dem med empiri i en närmre granskning som senare 

formuleras till slutsatser (Andersen, 1998). Det andra angreppssättet kallas induktion och vid 

ett induktivt angreppssätt följer man upptäckandets väg när man utgår ifrån empirisk fakta för 

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

 

Vi har sammanställt en semi-strukturerad intervjuguide, den hittas i bilaga 1. Vi har 

konstruerat frågor som vi bedömer som viktiga för undersökningen. Det blev naturligt att 

intervjuguidens frågor blev uppbyggda utifrån den teori som vi har bedömt som relevant för 

undersökningen. Frågorna har fokus på skrämsel, innebörden av klädsel, titlar och 

trovärdighet. Intervjufrågorna har inte tekniska eller komplicerade termer utan är relativt 

enkla att besvara. Vi anser att med hjälp av intervjuerna når vi relevant information om hur 

säljarna upplever området och hur de anser att kunderna reagerar. Genom intervjuerna 



kommer vi att kunna få en uppfattning av hur betydande påverkansfaktorerna är vid 

kreditkortsförsäljning. 

Vi har förutom den deduktiva ansatsen valt att använda oss av den kvalitativa metoden. 

Insamlad data är av kvalitativt slag, som ord, och inte av kvantitativt slag, i form av siffror 

(Åsberg, 2001). Den kvalitativa datan avser de intervjuer som vi har genomfört. 

På grund av vår geografiska spridning har empiriinsamlingen skett på olika håll, vilket ger 

intervjuer ett litet minus när vi sedan tillsammans dragit slutsatser av empirin. Även om 

intervjuer kan spelas in kan ändå information som exempelvis kroppsspråk, minspel och 

gestikuleringar gå om miste för den deltagare som inte har varit närvarande (Eriksson & 

Wiedersheim-Paul, 2011) 

 

Det talas även om en intervjueffekt som kan ske i samband med en intervjus utförande. Det är 

när respondentens svar och beteende är avvikande på grund av att han eller hon ger ungefär 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 är 

uttråkad, eller av andra anledningar inte trivs i mötet, kan respondenten ge svar så att 

intervjuaren ska känna sig nöjd. 

 

En fördel med intervjuer är dock flexibiliteten, det är lätt att ändra och att ställa eventuella 

följdfrågor under intervjuns gång. Med en enkät har man mer eller mindre bara en chans att få 

den rätt och om det skulle behövas är det svårt att ändra upplägget när den väl har skickats ut 

(Jacobsen, 2002).  

 

Vi har valt att använda oss av den kvalitativa metoden i vår uppsats, eftersom vi vill göra en 

undersökning med fokus på respondenters egna uppfattningar och ord. En kvalitativ intervju 

är oftast öppen och leder till insamling av mer information (Jacobsen, 2002).  

 

3.3.1 Insamlad data 

Vi har hämtat empiri genom att genomföra intervjuer med banksäljare. Den inhämtade 

empirin har vi sedan använt i undersökningen. Vi har samlat information direkt från källan. 

Jacobsen (2002) menar att data ska vara av ett visst slag och till ett visst syfte. Det finns fyra 

olika tillvägagångssätt för insamling av kvalitativ data och dessa är: öppen gruppintervju, 

öppen individuell intervju, observation och dokumentundersökningar.  



En öppen individuell intervju är till exempel ett samtal mellan respondenten och intervjuaren, 

där frågorna i förväg inte är helt bestämda (Jacobsen, 2002). Intervjuaren bör bedöma sina 

intervjufrågor tematiskt och detta görs genom att relatera intervjufrågorna till det ämne som 

studien har för avsikt att undersöka. Vid formuleringen av intervjufrågorna bör dessa hållas så 

generella som möjligt och språket bör hållas lätt och kortfattat (Jacobsen, 2002).  

Vi anser att dessa typer av öppna intervjufrågor passade uppsatsen, eftersom det ger oss 

utrymme för följdfrågor, samtidigt som det ger respondenterna frihet att själva ta upp andra 

viktiga aspekter inom området. En kvalitativ metod är flexibel på det sätt att 

problemformulering och syfte går att ändra och att formulera om under arbetets gång 

(Jacobsen, 2002). Vid en intervju är det relativt lätt att bedöma tillförlitligheten hos 

respondenten och intervjuaren har även möjlighet att iaktta respondentens kroppsspråk och 

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

 

Datan som redan finns insamlad inom arbetsområdet och som vi har använt oss av, är främst 

vetenskapliga artiklar och böcker som berör påverkansfaktorer, skrämselteorier och fakta om 

kreditkort. 

 

3.4 Motivering av urval 
Forskaren och författaren Robert B. Cialdini har genom år av studier kunnat lokalisera ett 

antal olika faktorer som är universella och som används av påverkare inom alla områden. Vi 

har kommit fram till att två faktorer är intressanta för denna uppsats: auktoritet och skrämsel. 

Enligt Cialdini vänder sig personer till expertis när det råder en viss osäkerhet kring en 

situation. Kreditkort kan vara en komplex produkt, bestående av olika attribut och många 

olika villkor. Ur den synvinkeln bedömer vi att auktoritet är en relevant faktor att studera. 

Skrämsel, eller fear appeals som det också kallas, uppstår ofta då det råder osäkerhet kring 

något, i samband med kreditkort kan det innebära en finansiell risk. Även den faktorn är 

intressant att belysa genomgående i uppsatsen med tanke på att kreditkort och trygghet 

vanligen används i samma mening. De två påverkansfaktorerna anser vi vara relaterade till 

kreditkort där kunskap och säkerhet är viktiga aspekter. Faktorerna bör vara väsentliga vid 

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

 

För att nämna några av de andra påverkansfaktorer som finns har vi; sympati - vi gör affärer 

med de vi gillar, sociala bevis - vi gör som andra gör, knapphet - vi sätter högt värde på det 



som finns i mindre utsträckning, reciprocitet – man förväntar sig att få efter det att man har 

givit och förpliktelse och konsekvens – vi vill stå för det vi har sagt.  

 

En faktor som sympati och att utstråla en positiv attityd är karaktärsdrag för duktiga och 

kunniga säljare (Ullsten, 2010). Duktiga säljare är oftast sympatiska och den faktorn kan 

tyckas vara närvarande per automatik i ett säljmöte och vi bedömde att det inte krävdes att 

man skärskådade den på samma sätt som med de andra två faktorerna som vi verkligen har 

valt att gå in djupare på. 

  

En typisk marknadsföringskampanj utifrån faktorn sociala bevis kan likna följande; ”gör som 

många, många andra av våra kunder, teckna dig till ett kreditkort.” Kreditkort är en produkt 

som kommer i många olika former och som därför är anpassade till olika individer, med olika 

behov och säljs inte, enligt oss, i stor utsträckning med sociala bevis som en avgörande, 

bakomliggande faktor.  

 

Knapphet är en faktor som innebär att säljaren vill påverka kunden genom att trycka på att 

produkten kommer att ta slut och att man som kund därmed måste fatta ett snabbt beslut och 

att man som kund även sätter ett högre värde på det som det råder brist av (Cialdini, 2005). 

Kreditkort är ingen bristvara utan snarare en dussinvara och vi anser att knapphetsfaktorn inte 

har en avgörande roll vid kreditkortsförsäljningen. 

  

Reciprocitetsfaktorn innebär att en part ger något för att sedan få den andre parten att känna 

sig skyldig och att vid ett senare tillfälle även känna sig så skyldig att tacka ja till den givande 

partens begäran som gengäld. Man ger för att få. Denna påverkansfaktor är enligt teorin 

effektivast i de situationer där båda parter sedan tidigare har någon slags relation till varandra 

och inte lika stark där parterna på förhand är obekanta med varandra (Cialdini, 2005).  

 

Förpliktelse och konsekvens innebär att när vi har sagt någonting så vill vi gärna stå fast vid 

det vid ett senare tillfälle. Man vill ogärna ändra sin ståndpunkt för då uppfattas man som 

förvirrad eller att man vänder kappan efter vinden (Cialdini, 2005). Förpliktelse och 

konsekvens är en faktor som används för att påverka vid ett längre skede, ett kreditkort säljs 

vanligtvis vid ett snabbare skede.  

 



Enligt Nofsinger och Varma (2007) möts kunder och rådgivare bland annat i de situationer då 

det råder brist på kunskap och brist på information om risken kring olika alternativ.  

I mötet med en rådgivare är det viktigt att det är en auktoritär och trovärdig person, samtidigt 

som skrämselbudskap även är betydande, då författarna menar att där det finns brist på 

kunskap och där det finns osäkerhet, finns även skrämsel närvarande. Därför har de två 

faktorerna mest relevans för denna uppsats. 

 

Slutsatserna i uppsatsen bekräftas med stöd av teorier och intervjuer från presterande 

banksäljare. Anledningen till att det blev ett urval med toppresterande säljare och inte en 

blandning av bra och mindre bra säljare är att vi bedömer, precis som Cialdini och hans 

forskarkollegor även bedömde vid sina studier, att för att få en så bra inblick som möjligt i 

området och för att få ett gediget svar på vår problemformulering, krävs det att studera hur de 

professionella påverkarna beter sig, eftersom de vet vad som fungerar och vad som inte 

fungerar. De som är duktiga och levererar ut kreditkort i en stor utsträckning fokuserar på det 

och de mediokra faller antingen ifrån eller fokuserar på annat. Som på många andra plan kan 

80 – 20 regeln tänkas gälla även här, det vill säga 20 % av dem anställda står för 80 % av 

resultaten i en organisation. Vi försökte få tag i påverkare inom 20 % -skiktet.  

 

En annan inriktning hade varit att göra studien ur kundernas synvinkel och försöka förstå 

utifrån deras perspektiv vad som gör att de tecknar respektive inte tecknar till sig ett 

kreditkort. För att uppnå reliabilitet i undersökningen hade det därmed varit lämpligt att göra 

en omfattande kundundersökning med ett stort antal, varierande kunder. En anledning till att 

vi inte gjorde det är att vi gjorde bedömningen att reliabiliteten och validiteten blir högre om 

vi kom i kontakt med motparten, det vill säga säljarna och kom ”bakom kulisserna” med dem 

istället. Att göra en undersökning med påverkansfaktorer ställda direkt till kunder skulle vara 

känsligare på så sätt att vi tror att få kunder öppet vill erkänna att de har blivit utsatta för 

påverkansfaktorer, blivit skrämda eller i vissa fall styrda till köp. Det skulle då ha gått att 

ställa frågor på ett sätt att de inte upplevs som känsliga, men vi ansåg oss få bättre svar och få 

bättre resultat i studien genom att studera säljarna, eftersom vi ville undersöka hur 

påverkansfaktorerna verkligen används i praktiken.  

 



3.5 Val av respondenter 
Vi har tagit hänsyn till de fyra huvudkraven från 1990 framtagna av Vetenskapsrådet, 

bestående av informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och 

nyttjandekravet till innan intervjuerna påbörjades. Alla respondenter har blivit väl 

informerade om arbetets innebörd, deras roll och betydelse samt att deras svar noteras. 

Intervjupersonerna har gett sitt godkännande att deras uppgifter noteras och även att vi får 

skriva ut namn, arbetsplatser och bakgrund. 

Vi har valt att intervjua fem bankanställda som alla har eller har haft olika anknytning till 

försäljning av kreditkort. För att få en bra, relevant information tog vi reda på vilka säljare 

inom de stora bankerna som presterar bra resultat vid kreditkortsförsäljning. Vi är verksamma 

inom storbanker och känner personer från alla storbankerna och kunde utnyttja våra nätverk 

för att lokalisera duktiga säljare. Genom de kontaktnäten var det relativt enkelt att få 

kontaktuppgifter till högpresterande säljare. Respondenterna valdes med kriteriet att de 

kontinuerligt levererar bra försäljningsresultat av kreditkort och att de med marginal presterar 

över de uppsatta mål som bankerna har som kriterier för sina anställda. Därefter valdes 

respondenter ut efter tillgänglighet och lämpligast geografiska placering, men ändå med en 

relativ spridning, då vi på så sätt önskar att uppnå en viss generaliserbarhet i studien.  

 
Anledningen till att vi ser det som relevant att göra intervjuer med de utvalda personerna är att 

de representerar olika förhållningar till kreditkorten. Det tror vi kan vara positivt för att få en 

större variation i studien. Med olika förhållningar menas att de bland annat har personliga 

erfarenheter, olika arbetsklimat, olika kundkategorier och olika kanaler som de säljer 

kreditkorten i. Alla intervjuer har gjorts med framgångsrika säljare inom 

kreditkortsmarknaden och kan därmed på ett relevant vis bidra med ett bra underlag till vilka 

faktorer de anser påverkar kunders tecknande av kreditkort.  

 

3.6 Motivering av metodval 
Vi valde att använda oss av den deduktiva ansatsen därför att vi ansåg att metoden passade 

bäst in på undersökningen eftersom vi ville undersöka hur teorier om påverkan kan kopplas 

samman i verkliga situationer.  

Att välja fem säljare som är högpresterande inom sitt område kan föra med sig både för- och 

nackdelar. Fördelar, som tidigare nämnts, genom att de bidrar med relevant och omfattande 

information om det vi studerar. När man intervjuar personer i ledande ställning, toppchefer 



eller andra personer med en betydande roll, kan det under intervjun ske att intervjupersonen 

vill bestämma om vad det ska pratas om, samt att denne även vill styra intervjun, då de 

normalt är vana vid att bestämma (Andersen, 1998). Elitpersoner, som Andersen (1998) kallar 

dem, kan formulera om de ställda frågorna och svara på ett sätt som enbart intresserar dem 

själva. De kan också styra intervjuförloppet och risken finns att samtalet leder in på fel spår 

då personen enbart vill prata om sina egna framgångar och intressen. Som intervjuare kan det 

i sådana situationer vara svårt att avbryta en elitperson, eftersom det kan uppfattas som både 

en förolämpning och som en tillrättavisning. Extra stor problematik kan ske då intervjuaren 

har en lägre status än den som intervjuas och om intervjuaren är en ung teoretiker utan vidare 

livserfarenhet. I sådana lägen kan intervjupersonen komma att spela en roll som 

föredragshållare (Andersen, 1998). Nämnda problem har dock inte varit något större synligt 

dilemma vid intervjuernas genomförande, då vi vid intervjumomenten inte har blivit bemötta 

som enbart unga, gröngölingar till teoretiker utan livserfarenhet, utan som bankanställda och 

studenter. Detta har skapat ett bemötande av respekt och en känsla av att man är på liknande 

statusnivå, då alla är branschkollegor. Respondenten Thomas som driver ett bankkontor, och 

som kan upplevas ha mer ”status”, hade ett trevligt, ödmjukt sätt, vilket gjorde att även den 

intervjun gick friktionsfritt.  

 

3.7 Metod för dataanalys 
Efter genomförda intervjuer strukturerade vi upp insamlad information för att se en helhet 

över det insamlade materialet och samtidigt rikta det mer mot problemformuleringen. Under 

intervjuerna hade vi laptops och all information fördes direkt in i ett Word-dokument. Vi har 

en gedigen erfarenhet, bland annat från våra arbetsplatser, av att skriva fort och pricksäkert, 

utan att behöva se varje tangent. Som resultat av det har intervjuerna hållit en relativt hög nivå 

av närvaro och kvalitet. För att smidigare kunna bearbeta och analysera det insamlade 

materialet har intervjuerna blivit organiserade i olika delar som har bearbetats separat. 

Analysen gjordes sedan med jämförelser av likheter och skillnader i respondenternas svar och 

det gjordes även jämförelser mot teorin. Frågor och svar som inte var relevanta för 

problemformuleringen har inte analyserats närmare. Kvale (1997) menar att 

meningskoncentrering är när respondenters svar omarbetas så att de blir kortare, formuleras 

om i färre ord och får en mer koncis form. I genomförda intervjuer har ingen större 

meningskoncentrering gjorts i efterhand. 

 



3.8 Reliabilitet 
Reliabiliteten handlar om hur väl mätningen står sig mot slumpinflytanden av olika slag 

(Patell & Davidson, 1994). Man är ute efter sanna värden och inte efter felvärden. Felvärden 

uppstår om det finns brister i mätningen, men är mätningen relativt fri från felvärden så 

närmar den sig det sanna värdet (Patell & Davidson, 1994). För att få en så bra reliabilitet som 

möjligt valde vi att ha klara och tydliga frågor till respondenterna vid intervjun. Insamlad 

empiri ska vara trovärdig och tillförlitlig samtidigt som den ska vara fri från större mätfel 

(Johannessen & Tufte, 2003). En hög reliabilitet innebär att de som utfört undersökningen 

inte har påverkat den. Teorierna som vi har valt ut och som skulle hjälpa att besvara 

frågeställningen, är baserade på vetenskapliga artiklar och litteratur inom det aktuella 

problemområdet. Med det i åtanke har vi försökt vara objektiva, då en del artiklar och en del 

litteratur på området kan ge en subjektiv bild. Vi har ställt liknande frågor till alla 

respondenterna. Intervjuerna ägde rum på lugna platser och inte på respondenternas 

arbetsplatser. Anledningen till att intervjuerna inte skedde på respondenternas arbetsplatser är 

att det bedömdes som en risk att det kunde skapa en oro att frågorna inte skulle besvaras så 

korrekt som möjligt då en del frågor och svar som frågorna genererat kanske kan uppfattas 

som ”kritik” mot sin arbetsplats. Johannessen och Tufte (2003) menar att en kontexteffekt kan 

ske i sådana sammanhang, vilket innebär att platsen där intervjun äger rum kan generera ett 

speciellt resultat. Därför valdes platser där respondenterna kunde koppla av och känna sig 

trygga, så som caféer och bibliotek. Vi anser att dessa aspekter har bidragit till en förhöjd 

reliabilitet.  

 

3.9 Validitet  
Begreppet validitet syftar till att forskarna är intresserade av att få en så bra överensstämmelse 

som möjligt mellan teorin och den insamlade empirin (Andersen, 1998). Validitet omfattar 

undersökningens inverkan av mätinstrumentet och hur dessa är formulerade (Johannesen & 

Tufte, 2003).  

Mätinstrumenten i uppsatsen är baserade på skriftliga källor för teorin och fem intervjuer. 

Datan samlades in från respondenter och intervjuerna genomfördes för att samla in reliabel 

och trovärdig information för att kunna svara på den verklighet som mäts i uppsatsen. I och 

med att vi valde de bästa säljarna från olika företag med störst marknadsandelar av kreditkort 

och daglig kundkontakt, bedömer vi att validitet uppnås, på så sätt att det ska kunna göras 

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



kritiska granskningen av arbetet att vi uppnår validitet i uppsatsen, genom att vi har funnit ett 

meningsfullt teoretiskt ramverk, vilket har varit grunden i intervjufrågorna. Den insamlade 

informationen går att koppla samman med teorierna och analysen ger även svar på vår 

frågeställning.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



4. Teori 
I detta kapitel introduceras valda teorier som bakgrund till frågeställningen. 
 

 

 ”..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 Påverkan 
 
Påverkan har av Olson och Zanna (1993) definierats som: ”attitude change resulting from 

exposure to information from others”. Antalet sätt som används för att påverka har växt 

exponentiellt de senaste decennierna (Perloff, 2003). Enligt Cialdini och Rhoads (2001) har 

påverkan numer inslag av att professionella påverkare använder mer sublima och oärliga 

övertalningstekniker för att få samtycke. Därmed har påverkan blivit mer komplext och mer 

intressant.  

Perloff (2003) menar även att via social påverkan vill avsändaren påverka mottagaren att 

acceptera sändarens begäran, medvetet eller omedvetet. Skrämsel är en stark mekanism till att 

påverka människor, då en person som upplever fara känner en direkt vilja att minimera faran 

genom en aktiv handling (Leventhal, 1971).  

Enligt Cialdini och Goldstein (2003) finns det tre mål (goals) som är relevanta för människors 

sätt att påverkas. De är att folk vill upprätthålla en positiv självkänsla, vill utveckla och 

upprätthålla sina sociala relationer och även att de vill ha en korrekt bild av verkligheten och 

agera utefter den bilden. För att ge läsaren en överblick av de tre målen har vi valt att upprätta 

en figur som utgår från Cialdini och Goldsteins (2003) teori. Figuren syns nedan. 

 
 
 
Självkänsla (Jaget) 

 
Individer har ett starkt behov av att bättra sin självkänsla 
genom att vara konsekvent gentemot sina handlingar, 
uttalanden, åtaganden, värderingar och sin tro. 

 
Sociala relationer 

 
Människor är motiverade att skapa och upprätthålla 
sociala relationer till andra människor. Idén är att om vi 
engagerar oss i saker som andra tycker om, kommer vi 
själva också att bli omtyckta. Vi använder bekräftelse 



och gillande för att bygga, bevara och mäta intimiteten i 
våra relationer till andra. 

 
Omvärlden/Verkligheten 

 
Individers vilja till att agera korrekt i sociala situationer 
kräver en riktig och pricksäker uppfattning av 
verkligheten. Man vill gärna att sitt sätt att agera är ett 
sätt som får bekräftelse och även ses som ett korrekt sätt 
av andra människor. 

 
Figur 2: De tre målen för påverkan, bearbetad av oss  
 
I skapandet av en riskfylld situation eller ett fear appeal bör det lämpligast väljas utifrån och 

inriktas på dessa tre mål som presenterats. Företag kan via användandet av fear appeals 

inriktade mot dessa tre mål få kunder att välja en viss produkt/tjänst och försöka påverka med 

sitt budskap. Budskapet kan riktas antingen mot jaget; ”Gör så här annars kan du dö”, det kan 

vara riktat mot någon i ens sociala relationer: ”Gör nu en radonundersökning i ert hus, så inte 

hela din familj, och framförallt dina barn, riskerar att få cancer i framtiden”, eller vara riktat 

mot faror i världen som krig, terrorism, fattigdom, miljö, sjukdomar; ”Använd inte bilen så 

ofta eftersom ozonskiktet försämras”.  

Keller och Block (1996) påpekar att när budskapet är riktat mot jaget och inte mot andra är 

budskapet mer effektivt. Sammantaget kan sägas att för att ett fear appeal ska ha ett 

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

 

4.2 Auktoritet 

Auktoritetsfaktorn innebär, enligt Cialdini (2005), att vissa yrken, personer och titlar 

förknippas med auktoritet och den expertis som de har ifrågasätts sällan. Oavsett om personen 

med auktoritet erhållit den positionen från erfarenhet, talang eller en gedigen utbildning söker 

sig människor till en auktoritetsperson för information och för rådgivning (Cialdini & Rhoads, 

2001). Från barnsben lär sig människor att en olydnad mot auktoriteter är fel och en lydnad är 

korrekt. Föräldrar berättar det för sina barn, vilket sitter i hela livet och som återfinns i olika 

system i samhället, såsom i de juridiska, de militära, de politiska och även de finansiella. 

Oftast så har det inneburit fördelar att anpassa sig efter auktoriteter och i ett tidigt skede, som 

barn, verkade auktoriteterna, lärare och föräldrar, ha mer kunskap samtidigt som de dessutom 

kontrollerade straff och belöningar om barnet var lydigt eller olydigt.  

När barnet sedan blir vuxen står det andra auktoriteter till förfogande som genom sin ställning 

anses ha bättre information och makt och ur den synvinkeln verkar det klokt att följa deras 

råd. Skulle det inte vara på det sättet och att en sådan auktoritetslydnad i samhället inte fanns, 



skulle vi ha ett anarkistiskt tillstånd vilket inte skulle ha en positiv effekt, enligt filosofen 

Thomas Hobbes (Cialdini, 2005).  

 

Stanley Milgram genomförde en studie på 1960-talet där han påvisade människors lydnad 

inför auktoriteter och menade på att vuxna människor kan gå nästan hur långt som helst i sin 

iver att fullfölja order utfärdade av auktoriteter (Cialdini, 2005). Ofta verkar auktoriteters råd 

så kloka och deras expertis så övertygande, att människor inte tänker på vad som sägs. I 

situationer som kan upplevas som besvärliga söker sig gärna människor till experter för att få 

råd (Cialdini & Goldstein, 2002) och auktoritetssymboler har ett mycket starkt inflytande på 

människors beteende (Cialdini, 2005). Inom auktoritetsfaktorn finns det tre underkategorier 

som vi lyfter fram.  

 

4.2.1 Klädsel 

En bidragande faktor till att skapa auktoritet är klädseln. Inom kreditinstitut, där bland annat 

kreditkort säljs till kunder, förväntas personal ha en formell klädsel, vilket har en klar 

koppling, till att skapa auktoritet (Wanger, 2002). Cialdini (2005) menar att kostymen är en 

effektiv klädsel som länge har varit en symbol för auktoritet i samhället och som kan få helt 

främmande människor att lyda en begäran. Vidare menar Cialdini (2005) att det finns en 

kraftfull och övertygande bedrägerimetod som kallas för bankinspektörmetoden som många 

människor har blivit utsatta för. De har i sin enfald, per automatik, klassat en snyggt, propert 

klädd person som en auktoritet och på så sätt gett sitt samtycke till ”auktoritetens” begäran. 

Kläder och framförallt den välskräddade kostymen, är klara auktoritetssymboler som enligt 

Cialdini (2005) har en stark effekt på att påverka och i vissa fall även manipulera människor i 

en önskvärd riktning.  

 

4.2.2 Titel 

Forskning har visat att yrkestitlar kan påverka åsikter och intryck som människor har om ett 

visst jobb. Titlar skapar ett antagande av respekt, specifika fallenheter och förmåga hos 

individer och professionella inom området marknadsföring har länge ansett att när en 

yrkestitel börjar utstråla en negativ bild är det läge för förändring (Adkins & Swan, 1980). 

Ordet ”sälj” i dess former har en negativ betydelse hos många personer (Adkins & Swan, 

1980). Det är med andra ord ett vanligt förekommande fenomen att säljare inte har det bästa 

anseendet och allmänhetens syn på säljyrken visar heller ingen högre prestige (Adkins & 

Swan, 1980). Tracy (1995) föreslår att istället för att använda säljare som titel, bör man 



associeras som rådgivare eller konsult som utstrålar expertis och auktoritet inom sitt område. 

Även Adkins och Swan (1980) menar att ersätta ”sälj” eller ”säljare” i yrkestiteln med andra 

lämpliga ord, höjer prestigen och även framgången vid försäljningstillfällen. 

 

4.2.3 Trovärdighet 

Forskare har upptäckt att trovärdigheten är något av det mest avgörande när det gäller 

framgångsrik påverkan via auktoritet (Cialdini & Rhoads, 2001). Trovärdiga auktoriteter kan i 

princip få fram automatiskt samtycke hos människor via sina rekommendationer och direktiv 

om en produkt eller tjänst. En framgångsrik auktoritet är både trovärdig och expert. Expertis 

går att hänföra till säljarens kunnande och trovärdighet till säljarens ärlighet och opartiskhet. 

Trovärdighet är oftast något som tar tid att uppnå och för en säljare som möter en ny kund 

finns det olika sätt att uppnå trovärdighet snabbare än en lång, historisk relation till personen.  

Att det ges en ärlig och en uppriktig presentation av produkten eller tjänsten kan ha en stor 

betydelse till att bygga upp trovärdighet. Ett annat förekommande sätt, som kräver mer av 

säljaren, är att presentera två-sidiga argumentationer om produkten som ska säljas, det vill 

säga att säljaren lyfter fram för- respektive nackdelar hos produkten vilket ger intryck av att 

säljaren både är öppen och opartisk (Cialdini & Rhoads, 2001). Girard (1989) kallar detta för 

”Ben Franklin-avslutet” och sätter ett ja på ena sidan av ett papper och ett nej på den andra 

sidan och skriver tillsammans med kunden ned allt positivt och negativt om 

produkten/tjänsten. I en korrekt genomförd presentation ska antalet ja överglänsa antalet nej 

med en bred marginal. Girard (1989) menar att ingen säljare med det minsta vett skulle 

frivilligt få för sig att sätta fler nackdelar än fördelar och på så sätt avråda sin kund till en 

affär. Två-sidig argumentation visar sig vara extra effektiv när kunden till en början varit 

oenig med säljaren och säljare och andra påverkare drar nytta av effekten som en två-sidig 

argumentation kan föra med sig då den påverkar mottagaren och att den även kan göra att 

påverkaren ses som en trovärdig källa (Cialdini & Rhoads, 2001). 

 

4.3 Skrämselfaktorer 
Marknadsförare försöker dra fördel av rädsla för att framkalla en känsla hos kunder som ska 

leda till att kunden anammar sändarens budskap (Tanner, Hunt & Eppright, 1991). I 

marknadsföringssammanhang kallas skrämselbudskap för fear appeals (Leventhal, 1971). Till 

skillnad från en del andra påverkansfaktorer som många är sublima, klassas inte fear appeals 

in i den kategorin. Begreppet har snarare ett kännetecken av oärliga tekniker för att övertyga 



mottagaren. Uppbyggda skrämselargument har för avsikt att framkalla oro hos mottagaren, 

med förväntningen om att mottagaren kommer att försöka minska denna oro genom att 

anpassa och agera efter en viss handling rekommenderad av påverkaren (Spence & Moinpour, 

1972). Budskap innehållande fear appeals har ett antal särdrag som ska presenteras till 

mottagarna, enligt Tanner, Hunt och Eppright (1991). De är att information om allvaret i den 

riskfyllda situationen ska ges, en sannolikhet att det presenterade kan inträffa, effektiviteten i 

en svarshandling och enkelheten i genomförandet av den handlingen. Det är en strategi som 

går ut på att lyfta fram obehagligheter för att skrämma mottagaren och att få denne att ändra 

sitt beteende eller sin inställning till en given sak, exempelvis avsändarens produkt eller 

tjänst. Olika slags försäkringar kan med fördel säljas med hjälp av skrämselbudskap.  

 

4.3.1 Gain-frame appeals och loss-frame appeals  
Hovland, Janis och Kelley (1953) menar att när skrämmande information presenteras blir 

personer motiverade till att vidta olika handlingsstrategier för att minimera risken. All respons 

för att minimera risken kommer att bli förstärkt. En lämplig lösning till den presenterade faran 

kommer därmed att verka som en strategi för att förminska fruktan. Det förutsätts att 

människor ser rekommendationen som en effektiv väg att undvika de harmfulla 

konsekvenserna som faran kan medföra. Människorna måste först se sig som lämpade för att 

implementera rekommendationen. Höga nivåer av skrämsel leder till försvarsreaktioner och 

risken finns då att mottagaren helt avfärdar budskapet (Hovland, Janis & Kelley, 1953). Det 

innebär att människor under riskfyllda situationer, uppbyggda av höga nivåer av skrämsel, 

inte följer en rekommenderad handling, utan snarare väljer att inte anamma budskapet alls. 
 

Avsändaren av skrämselbudskap bör sätta budskapet i en ram, även kallat frame. Hur 

informationen är inramad kan påverka hur människor motiveras av prospektteorin (Rothman 

et al., 2006). Enligt prospektteorin är människors preferenser känsliga till hur informationen 

är inramad (Rothman et al., 2006). Tversky och Kahneman (1981) kom med den prisade 

teorin som förklarar att människor undviker att engagera sig i riskfyllda beteenden när de har 

dem potentiella vinsterna i åtanke, man är då riskavert. Vidare visar prospektteorin att 

människor är villiga att engagera sig i riskfyllda beteenden när de har potentiella förluster i 

åtanke, då är man riskbenägen. Upplevd risk är avgörande för hur människor kommer att 

agera till inramningen (Rothman & Salovey, 1997). 



Fear appeals kan bli inramade i termerna fördelar/vinster (gain-frame appeals) och 

kostnader/förluster (loss-frame appeals). Den förstnämnda som lyfter fram fördelar av att 

följa en rekommenderad handling är mer effektiv och övertygande när budskapet innefattar att 

förhindra ett beteende eller en händelse. Loss-frame som trycker på kostnader av att inte följa 

en rekommenderad handling, är mer effektiv när det gäller ett upptäckt problem. 

Med prospektteorin i åtanke är individer mer villiga att ta risker när de möts av budskap 

bestående av loss-frame appeals och mer riskaverta när de möts av budskap bestående av 

gain-frame appeals. Gain-frame appeals hänvisar både till bra saker som uppstår och även 

negativa saker som inte uppstår genom att följa en rekommenderad handling. Loss-frame 

appeals presenterar antingen dåliga saker som kan ske eller fördelaktiga saker som inte 

kommer att uppstå genom att inte följa en rekommenderad handling (Rothman et al., 2006).  

Budskap eller säljargument bestående av loss-frame appeals är mer övertygande när individer 

möts av och bedömer att en riskfylld situation kan leda till en otrevlig händelse.  

Budskap eller säljargument bestående av gain-frame appeals är mer övertygande när individer 

möts av och bedömer en situation med lägre risk involverad som kan leda till en otrevlig 

händelse (Rothman et al., 2006).  

 

Nedan följer exempel på argument bestående av de två olika inramningarna. 

 

• Gain-frame appeals (vinster) - Att använda tandtråd dagligen till dina tänder förflyttar 

matrester från munnen, undviker bakterier, vilket leder till bättre andedräkt. 

• Loss-frame appeals (förluster) - Om du inte använder tandtråd dagligen till dina 

tänder, har du matrester kvar i munnen, samlar på dig bakterier, vilket orsakar dålig 

andedräkt (Rothman et al., 2006). 

4.3.2 Drive theory/Drive paradigm 

Enligt Leventhals driftteori (1971) är uppkomsten av fara, källan och motivationen till att 

hantera den farliga situationen. Teorin förtydligar även att faran är en nödvändighet för att en 

person ska uppnå ett handlingsagerande. Fara klassas i driftteorin som en drift eller 

motivation till ett visst beteende. Fara är en mänsklig drivkraft och driftteorin kan ingå i 

kategorin ”Darwinistiska modeller”, där tyngdpunkten ligger på att: ”människan är ett djur”. 

Leventhal (1971) menar att modellen utgår från att mänskligheten är sammansvetsad av ett 

antal interna behov som får igång olika motivationsmekanismer. Ett exempel på ett internt 

behov som kan uppstå är att när människan är svältande så måste den äta. Alltså, är ett behov 



uppdagat, måste det behovet tillfredsställas. Rädsla eller fara är externt, och enligt modellen 

innebär det att när en människa konfronteras av obehag, uppstår en emotionell respons och 

människan kommer att vara motiverad till att skydda sig själv med hjälp av ett 

handlingsalternativ.  

När självförsvaret har lyckats kommer faran att reduceras och när faran helt är ur världen 

kommer den inte längre att utgöra ett orosmoment. 

 

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

Modellen visar hur det i olika steg sker processer, med extern rädsla, emotionell respons, 

upplevd anspänning, agerande och slutligen upphör rädslan eller är den fortfarande 

närvarande vilket leder till ett nytt agerande. I modellen ser vi även att extern fara är 

nödvändigt för att leda till en människas agerande (Leventhal, 1971). För att koppla till 

kreditkort kan den externa faran vara att en säljare ger ett argument om att ett flygbolag kan 

gå i konkurs. Responsen uppstår, kunden ser ett behov av kreditkort och det leder till 

spänning som sedermera ska leda till ett handlingsförfarande, exempelvis att man väljer ett 

kreditkort för att minimera den externa faran.  

 

4.4 Sammanfattande modell över teorin 
Vi har som avslutning på teorikapitlet och som förberedande inför analysen tagit fram en 

överskådlig modell över den teorin som används i uppsatsarbetet. Modellen är tänkt att både 

fylla en funktion för läsaren som erhåller en bra överblick över teorin och även hur 

tillvägagångssättet är tänkt med analysarbetet, samtidigt som vi har nytta av modellen för att 

strukturera analysarbetet. Enligt Andersen (1998) menar Stig Haglund att det är bra att skapa 

en förenklad modell över den verklighet som ska studeras för att visa hur de olika delarna är 



sammankopplade och påverkar varandra. Det är precis det vi ämnar göra tack vare den 

framtagna teoretiska modellen. 

 
Figur 4: Modell bearbetad av oss 
  

Teorierna, de underbyggande kunskaperna, är presenterade i modellen. Som ses av modellen 

delas teorin, trots att det finns flera teorier som studeras, in i två huvudsakliga områden, 

auktoritet och skrämsel. De primära teorierna inom respektive block leder till de kategorierna. 

Med problemformuleringen i åtanke ska det därmed ses på vilket sätt dessa två kategorier, 

även benämnt faktorer, kan kopplas samman med kreditkortsförsäljning. Säljarnas 

erfarenheter, den insamlade empirin, har därmed en betydande roll för att kunna se hur 

faktorerna kan sammankopplas med det studerade fenomenet. Modellen belyser överblicken 

av teorierna, samtidigt som det går att se det övergripande som kommer att beröras under 

analysarbetet.

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5. Empiri  
I detta kapitel presenterar vi den insamlade informationen från de genomförda intervjuerna. 
De genomförda intervjuerna bidrar till en bättre förståelse för påverkansfaktorernas 
betydelse vid kreditkortsförsäljning. 
 

 
”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 påverkare som jobbar eller har jobbat med kundkontakt 

inom kreditkortsbranschen. Några har, av olika anledningar velat vara anonyma, och några 

har ställt upp utan anonymitet. Respondenternas namn, fiktiva såsom verkliga är, Metin, 

Fredrik, Freja, Thomas och Cynthia. 

 

Metin har jobbat inom Swedbank i fem år. Han är strax över 30 år gammal, har en 

kandidatexamen i ekonomi och har rollen som rådgivare, med lån, spara och 

konceptförsäljning som fokus. Metin är en av de som presterar bäst när det gäller att sälja 

kreditkort och har vunnit olika priser i många säljtävlingar.  

 

Fredrik jobbar på Nordea som banksäljare och har tidigare haft liknande anställning på 

Swedbank men främst med kunder över telefon, till skillnad från vad han gör på Nordea. På 

grund av att han snart ska byta jobb och få en bättre tjänst har han valt att svara under ett 

annat namn i intervjun som genomfördes. Redan efter några månader i hans bankkarriär var 

han toppsäljare inom hela Swedbankkoncernen. Han levererar även mycket bra resultat hos 

Nordea. Han är 25 år gammal och utbildad civilekonom.  

 

Freja är 27 år och utbildad till ekonom. Hon har jobbat på storbanken som banksäljare i sju år 

och har vunnit otaliga priser tack vare hennes försäljningsresultat. Freja valde att ställa upp 

som anonym av diverse anledningar.  

 



Thomas är 40 år gammal och utbildad civilekonom. Thomas jobbar som finansrådgivare för 

privatpersoner på SEB sedan åtta år tillbaka. Han driver kontoret och Thomas hanterar allt 

från assistans med deklarationer till försäljning av kreditkort, lån och har dagligen 

direktkontakt med kunder och är en av kontorets storsäljare av samtliga produkter. 

 

Cynthia är 28 år gammal och utbildad ekonom. Cynthia jobbar just nu som kreditanalytiker på 

ett internationellt företag men har jobbat på en av världsbankerna Citibank som banksäljare. 

Cynthia jobbade på Citibank under två år och var en av toppsäljarna av kreditkort, hon har 

intervjuats i samband med sina erfarenheter som banksäljare i Citibank. 

5.2 Auktoritetsfaktorer 
  

Respondenterna har daglig kontakt med kunder i form av telefon eller personliga möten. 

Samtliga respondenter är väl medvetna om sin klädsel och klär sig alltid propert på jobbet 

eftersom att de tycker att de blir tagna på större allvar och att de får bra respekt från kunder. 

Flera av respondenterna nämner även att de uppfattar samma känsla och respons av kollegor 

samt bekanta. Respondenterna samtycker inte enhetligt och en del anser att det är svårare att 

göra en uppfattning om respondenterna de dagar som de klär sig mer formellt får bättre 

samtycke av kunder, än de dagar som de är ledigare klädda. Vidare menas dock att de själva 

känner sig mer professionella och kunniga med proper klädsel, vilket ofta leder till bra 

resultat. Slutligen sammanfattas några ord som nämns av respondenterna i samband med 

formell klädsel vilket är respekt, viktig, kunnig, trovärdig samt professionell. 

 

Vid tal om aspekter som kan ge en prestigefylld image, talar respondenterna om att eget 

kontor kan skapa känsla av inflytande och kompetens, samt att man har en viktigare roll i 

företaget. Respondenterna föredrar att kalla sig för rådgivare istället för säljare, eftersom de är 

eniga om att när de presenterar sig som banksäljare ger det en negativ klang. Respondenterna 

säger att de föredrar att kalla sig rådgivare istället för banksäljare eftersom det ger mer respekt 

och trovärdighet hos kunderna. En del av respondenterna nämner att titeln säljare ofta 

associeras med någon som endast har som mål att sälja på kunden en massa produkter. Att 

presentera sig som rådgivare gör att man får högre status hos kunder, anser respondenterna. 

Respondenterna berättar att de uppfattar att när de presenterar sig som rådgivare ger det en 

mer professionell klang och att man tycks äga mer kunskap, än om man presenterar sig som 

säljare. 



Vid frågan om hur respondenterna säljer in kreditkortet och ifall de använder sig av en två-

sidig argumentation för att bygga upp trovärdighet hos kunderna, är det större skillnader 

mellan respondenternas erfarenheter och åsikter. Några av respondenterna säger att de alltid 

använder sig av en två-sidig argumentation när de presenterar kortet, eftersom de ser det som 

sin skyldighet att även informera nackdelarna med kortet. De nämner dock vikten av att 

kunna presentera dessa nackdelar på ett bra sätt. En annan av respondenterna som använder 

den två-sidiga metoden talar om att kunder inte upplever samma misstänksamhet och kan 

därför skapa en bättre kontakt med kunden, vilket för med sig en ärligare konversation. De 

respondenter som inte använder sig av två-sidig argumentation vid kreditkortsförsäljning 

förklarar att de främst talar om fördelar med kortet och fokuserar på förmånerna för att skapa 

intresse. Nackdelarna är något som kunderna kan få information om senare och tillför inget 

till försäljningen. En annan av säljarna säger att de inte upplever att det finns några nackdelar 

med kreditkortet att informera om, så länge produkten används på ett korrekt sätt ger det 

förmåner.  

 

5.3 Skrämselfaktorer 
Skrämselfaktorer är respondenterna väl medvetna om och det är något som de använder sig av 

för att kunna påverka till kreditkortsförsäljning. De menar att de enda gångerna som en 

kreditkortsförsäljning sker helt fri från skrämselfaktorer, är de gånger som kunder på egen 

hand kontaktat institutet för att de vill ha ett kreditkort. Det är ovanligt med försäljning på 

kunders initiativ och vanligen sker nästan all försäljning på institutens initiativ. På frågan om 

vad som är bäst att säga för att kunder ska bli intresserad av ett kreditkort nämns ord som 

extrakort, trygghet, konkursskydd och säkerhet. Människor vill känna sig trygga och 

uppfattningen av säljarna är att efter att kunden skaffat ett kreditkort verkar många känna sig 

lättade.  

 

Det nämns även att inte så många kreditkort säljs om man enbart lyfter fram dess funktion 

och innebörd. Man måste skapa ett intresse hos kunden och få kundernas uppmärksamhet. 

Respondenterna förklarar att det måste till något mer, något extra som engagerar kunden 

emotionellt och där är skrämsel och trygghetsaspekter utmärkta redskap att använda. En 

attitydförändring kan ses hos kunder vid presentationer av kreditkort. En förändring där 

kunder förstår innebörden av problemen som kan uppstå när de inte har ett kreditkort. De 

flesta kunder väljer dock att ta ett kreditkort efter att man har blivit känslomässigt engagerad. 



Det menar samtliga respondenterna. Ett sätt att nå ut till tvekande kunder och skapa 

engagemang hos dem, är att beskriva eller bygga upp en situation som kunderna kan relatera 

till för att skapa ett personligt intresse av kortet. Ofta är det situationer relaterade till att skapa 

trygghet, extra säkerhet och de är även formade efter kunders livsituation. 

 

För att få samtycken från kunder, nämner några av respondenterna att man kan bygga upp 

verklighetsexempel bestående av skrämselfaktorer. Om en kund gjort många kontanta uttag 

målas en situation upp där kortet blir skimmat (utsatt för bedrägeri). För en resande kund 

beskrivs en situation där kortet blir stulet eller helt slutar att fungera. Sedan presenteras en 

lösning och fördelarna med att ta ett extra kreditkort. Situationer som kunden kan relatera till 

skapar ett starkare intryck och därför måste man veta i vilka situationer kunden kan ha nytta 

av ett kreditkort.  

 

De flesta av respondenterna nämner att skrämsel fungerar bäst för att skapa intresse för 

kreditkortet, där kreditkortet ger kunden en trygghet som lösning. Skrämsel är effektiv för att 

det lockar till kunders samtycken genom att man vill framkalla en oro hos kunden för vad 

som kan ske om de inte använder ett kreditkort. Några exempel som säljarna använder för att 

bäst skapa samtycke är konkursskydd, extrakort, och kompletterande kortförsäkringar som 

avbeställningsskydd, vilket är relaterade till att skapa en trygghet med kortet.  

 

En av respondenterna berättar att ett annat sätt att skapa intresse hos vissa kunder är ett 

kreditkort som heter Världsnaturkortet (WWF), utgivet av Swedbank. För varje transaktion 

som görs med det kreditkortet skänker kreditinstitutet 25 öre till Världsnaturfonden. Att ta det 

kortet är något som vissa kunder upplever som en fin sak att göra.  

 

Respondenterna tycker att de flesta kunder är skeptiska till ordet kredit och att det behövs 

något mer än bara kortets funktionaliteter för att få kunders samtycke. Det är väldigt ovanligt 

att sälja, eller för den delen ens presentera kreditkortet, utan att beröra tänkbara 

skrämselsituationer. En del kunder ändrar uppfattning när skrämselfaktorer används som 

säljargument, de går från en känsla av att uppleva kreditkortet som ”obehagligt”, till att kortet 

skapar en känsla av ”säkerhet”. En förklaring som ges är att respondenterna genom att skapa 

ett orosmoment får kunden att tänka på en situation som kunden inte ens skulle föreställa sig. 

I samband med oron skapas ett intresse om kreditkortets funktioner och fördelar. När kunder 

tagit kortet känner de sig säkrare, menar respondenterna.  



5.4 Auktoritet eller skrämsel 
Vilket fungerar bäst, auktoritet eller skrämsel? Respondenterna anser överlag att skrämsel är 

den bästa metoden. Respondenterna säger att de har mest framgång när de anspelar på att 

skapa trygghet och tycker sig inte, endast med auktoritet, kunna skapa liknande inflytande till 

att påverka kunderna.  

 

Att sälja både på skrämsel och auktoritet anser dock några av respondenterna skapa bäst 

resultat vid kreditkortsförsäljning. De förklarar att genom eget kunnande, och genom deras 

sätt att vara så professionella som möjligt, få en bättre respons från kunderna. De anser därför 

att båda faktorerna har en stor påverkan och är relaterade till varandra för att skapa framgång. 

 

Endast en av respondenterna tycker att auktoritet är den mest framgångsrika påverkansfaktorn 

när det gäller kreditkortsförsäljning. Då anses att skrämsel kommer efter auktoritet och att det 

är mest fördelaktigt att anspela på auktoritet vid försäljning av kreditkort. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



6. Analys 
Här presenteras den analys som vi har gjort utifrån det empiriska materialet med hjälp av 
teorin.  
 

 
”The greatest of all gifts is the power to estimate things at their true worth” 

                           - François de la Rochefoucauld 

6.1 Auktoritetsfaktorer 

6.1.1 Klädsel  

Auktoritetssymboler som att verka trovärdig, ha rätt titel och se korrekt klädd ut är viktiga 

aspekter för att bilda auktoritet (Cialdini, 2005; Cialdini & Goldstein, 2002; Wanger, 2002). 

Utifrån intervjuerna ser vi att klädsel har en stor betydelse för att skapa auktoritet. Samtliga 

intervjuade är eniga om att klädsel har en inverkan för att skapa auktoritet. Enligt teorin om 

att speciellt en kostym associeras med auktoritet och med den så kallade 

bankinspektörmetoden, noterade vi även en annan intressant aspekt: teorin om att vara 

välklädd gäller inte enbart män med kostymer som klädsel, utan även kvinnorna som 

intervjuats betonar vilken vikt det har i deras kundmöten och att de får bra försäljningsresultat 

som en effekt av att vara propert klädd. Respondenterna är därmed överens om att en rätt vald 

klädsel har en stor betydelse för att inge förtroende och trovärdighet till kunder som i sin tur 

leder fram till en affär, vilket även bekräftas av Cialdini (2005), Wanger (2002) och Cialdini 

och Goldstein (2002). I detta fall en kreditkortsaffär.  

 

6.1.2 Titel  

För att man som säljare ska kunna bli effektiv, få fler avslut och öka försäljningen krävs att 

man ändrar yrkestiteln och inte involverar ordet sälj i titeln (Adkins & Swan, 1980). Rätt titlar 

har en mäktig inverkan och är en symbol på auktoritet (Cialdini, 2005). Fel titlar, vilket titeln 

”säljare” anses inge, (Adkins och Swan, 1980) ger en lägre prestige. ”Banksäljare” tituleras 

rollerna som intervjupersonerna har på sina arbetsplatser. Undantaget är två av 

respondenterna som har andra arbetsuppgifter med mer ansvar och som därför har en rolltitel 

som rådgivare. De respondenter som har den officiella titeln rådgivare har lagt märke till hur 

deras kollegor presenterar sig i kundmöten och det visar sig att kollegorna hellre kallar sig för 

rådgivare än för banksäljare. Vad de intervjuade säljarna har upptäckt, som även får stöd av 

teorin (Adkins & Swan, 1980; Tracy, 1995; Cialdini, 2005), är att för att bli riktigt effektiv, 

inge respekt och även prestige, krävs en alternativ titel till ”säljare”. Brian Tracy (1995) anser 



att rådgivare är en mycket bra titel till en säljare, eftersom att man som säljare ska se det som 

sitt uppdrag att rådgiva med sina kunder om olika tjänster och produkter. Ordet rådgivare är 

för övrigt just den inofficiella titeln som resterande respondenter och majoriteten av deras 

kollegor faktiskt väljer att titulera sig som. Vi kunde även tolka att säljare som tidigare har 

kallat sig för banksäljare, väldigt fort bytt titel till en mer respektingivande sådan, exempelvis 

rådgivare, vilket är ett tydligt exempel på att rätt titel är viktigt i samband med 

kreditkortsaffärer som görs inom kreditinstituten.  

 

6.1.3 Trovärdighet 

Att bygga upp en trovärdighet till en person är något som ofta tar en längre tid. För att som 

påverkare uppnå trovärdighet snabbare kan presentationen bestå av en två-sidig 

argumentation (Cialdini & Rhoads, 2001) eller Ben Franklin-avslutet som det också kallas 

(Girard, 1989) där produktens fördelar och nackdelar lyfts fram. Här kunde vi se att 

respondenternas svar och inställning skiljde sig avsevärt från varandra. Ett par respondenter 

ser det som sina skyldigheter att belysa kunder om fördelarna likväl som nackdelarna av att ta 

ett kreditkort. Vi upptäckte att några av nackdelarna som de påverkarna vill informera 

kunderna om är de olika kostnaderna som kan komma att uppstå och som kunderna i vissa fall 

inte ägnar en tanke åt. Säljarna upplever att genom deras ärliga sätt får de en mer genuin 

kontakt med kunden och menar även att de kunderna alltid är trogna och vill ha deras expertis 

för att säljarna har visat att de bryr sig. Enligt teorin om två-sidig argumentation visar den sig 

vara extra effektiv när kunden till en början varit oenig med säljaren, den påverkar mottagaren 

och gör även att påverkaren ses som en trovärdig källa (Cialdini & Rhoads, 2001). 

Resterande respondenter är av en annan ståndpunkt och vi kom underfund med att de inte 

tycker att det är nödvändigt med en sådan presentation och anser att fokus istället bör ligga på 

att enbart presentera fördelarna till kunderna för annars kan man riskera att kunden inte vill ha 

ett kreditkort. Enligt teorin anser man att i en korrekt genomförd presentation ska antalet ja 

överglänsa antalet nej med en bred marginal. Girard (1989) menar att ingen säljare med det 

minsta vett frivilligt skulle få för sig att sätta fler nej än ja och på så sätt avråda sin kund till 

en affär. Vi ser att ett antal respondenter inte tycks hålla med om denna teori, eller inte är 

medvetna om att kunna använda denna två-sidiga teori, genom att faktiskt kunna nämna 

nackdelar med produkten, men att tänka på att presentera ännu fler fördelar. 

 



6.2 Skrämselfaktorer 
I säljsammanhang har budskap eller argument bestående av skrämsel två funktioner. De ska 

skrämma mottagaren med ett budskap och senare förväntas mottagaren att agera efter en viss 

handling, som presenterats av avsändaren, för att minska oron (Spence & Moinpour, 1972). 

Enligt Hovland, Janis och Kelley (1953) blir människor mer motiverade till att vidta olika 

strategier för att förhindra att den skrämmande informationen som ges under, exempelvis, en 

presentation ska försvinna. Respondenterna menar att de vid olika tillfällen använder sig av en 

eller flera skrämseltekniker för att få kunden att ta ett kreditkort. Respondenterna märker en 

bättre skillnad i sina resultat om de har med sådana skrämselfaktorer än om de inte har några 

skrämselfaktorer alls i samband med kreditkortsförsäljningen. Vi blev även informerade om 

att man som säljare kan måla upp olika scenarion för kunden, en typ av skrämselscenario, där 

man med verkliga exempel berättar om kunder som inte haft ett kreditkort och därmed fått 

sämre villkor, än om de hade haft ett. Vi kan se en koppling till teorin med att uppbyggda 

skrämselargument har för avsikt att framkalla oro hos mottagaren, med förväntningen om att 

mottagaren kommer att försöka minska denna oro genom att anpassa och agera efter en viss 

handling (Spence & Moinpour, 1972). 

 

6.2.1 De tre målen 

Budskap innehållande fear appeals som är riktade mot jaget och inte mot andra personer i ens 

omgivning eller världsliga situationer, är extra effektiva (Keller & Block, 1996). Ett budskap 

som är inriktat mot fler än en faktor är dock effektivast. Av Cialdini och Goldsteins (2003) 

teori om de tre målen används enbart de två förstnämnda målen av säljarna; 

skrämselargument inriktade på jaget och på de sociala relationerna. Respondenterna betonar 

vikten av att ha ett extrakort samtidigt som det fungerar som en försäkring mot bedrägerier 

och olyckor. Dessa argument är främst inriktade mot jaget då det är en själv som blir drabbad 

om det enda bankkortet man har blir bestulet på semestern eller om bankkortet blir utsatt för 

skimming eller om man bryter benet på semestern. I de situationerna är det oftast ens egna 

pengar som försvinner från bankkontot eller en själv som blir drabbad. De fall när skrämseln 

inriktas mot mål två, de sociala relationerna, är när säljarna väljer att trycka på 

konkursskyddet och reseförsäkringarna. Då är det oftast förmånligare ersättningsbelopp per 

person och/eller per sällskap vid betalning med ett kreditkort. Vanligtvis när det gäller resor 

åker man med någon/några i ens sociala relationer och risken om konkursskydd samt 

reseförsäkringar passar lämpligen in, då det trycks på att ingen i sällskapet får ut några belopp 



vid oförutsedda händelser. Säljargumentet om WWF-kortet, kreditkortet där 25 öre skänks av 

ett kreditinstitut varje gång det används, är främst inriktat mot omvärlden, mål tre, då det 

framhäver mer om fördelarna för omvärlden, istället för att argumentera om skrämsel inriktat 

mot just omvärlden. Säljarna som intervjuades använder inte säljargument som inriktas mot 

omvärlden som mål.  

 

6.2.2 Gain-frame appeals och Loss-frame appeals  

Argumenten som läggs fram vid respondenternas säljmöten med kunderna, får trots allt ses 

innehålla en lägre nivå av skrämsel och risk och därmed är kunderna mottagliga för 

budskapen och kan följa rekommenderade handlingar. Det visas av att samtliga respondenter 

betonar vikten av hur många kreditkort de faktiskt säljer med hjälp av skrämselbudskap. 

Utifrån svaren vi fick från intervjuerna, såg vi att skrämselfaktorerna inte är för överdrivna. 

Detta syns även i Hovland, Janis och Kelleys (1953) teori som menar att för starka argument 

gör att mottagaren, kunden, inte tar till sig informationen, utan snarare avfärdar den som ett 

resultat av hög rädsla och närmast chockartat tillstånd. Argumenten har en rimlig dos av 

skrämsel eftersom kunderna ändå vill minska oron (Spence&Moinpour, 1972), är motiverade 

att vidta olika strategier för att förhindra att något uppstår (Hovland, Janis & Kelley, 1953) 

vilket gör att de använda argumenten på så sätt är fullt fungerande, eftersom att säljarna är 

framgångsrika i sin kreditkortsförsäljning. 

 

Gain-frame appeals och loss-frame appeals är två inramningssätt som alla säljargument är 

inramade efter (Rothman et al., 2006). Respondenterna använder sig någon gång av gain-

frame appeals i säljmötet och vanligtvis lyfts fördelarna av kortförsäkringarna fram. Däremot 

när det gäller vad som är bäst att säga till en kund för att han eller hon ska ta ett kreditkort 

visar det sig att loss-frame appeals är bäst, exempelvis kan ett säljargument se ut som 

följande; Om du inte tar kreditkortet så kommer du inte att få igen dina pengar vid en 

eventuell konkurs hos säljföretaget. Säljargumenten och budskapen som används i 

kreditkortspresentationer går att koppla till teorin som säger att loss-frame appeals är mer 

övertygande i presentationer som innebär att en riskfylld situation kan leda till otrevliga 

händelser. Loss-frame appeals lyfter fram dåliga saker som kan ske och fördelaktiga saker 

som inte kommer att ske (Rothman et al., 2006).  

 



6.2.3 Drive theory/Drive paradigm 

Enligt Leventhal’s driftteori är rädsla externt och när den uppstår kommer människan att bli 

motiverad att skydda sig själv. Det sker i olika steg i modellen, med extern rädsla, emotionell 

respons, upplevd anspänning, agerande och slutligen om rädslan upphör eller om den 

fortfarande närvarar, leder det till nytt agerande. Enligt respondenterna märks det en klar 

skillnad på när kunderna blivit presenterade för olika otrevliga saker som kan ske om de inte 

ansöker om ett kreditkort. I de fallen väcks det en extern rädsla som drar igång en emotionell 

respons hos kunderna. Det leder i sin tur till anspänningen hos kunden som funderar hur 

denne ska göra, att ta ett kreditkort och bli av med oroskänslan eller att inte ta ett kreditkort 

och förmodligen ha en oro som fortfarande är närvarande, men som kan växa sig starkare eller 

svagare över tid (Leventahl, 1971).  

När självförsvaret har lyckats, det vill säga man har agerat och valt ett kreditkort, då reduceras 

nivån av emotionell känsla och man känner sig inte längre oroad över den externa risken 

vilket har stöd i vad respondenterna upplever, då de flesta av kunderna efter en genomförd 

kreditkortsansökan ser ut att känna sig nöjda och lättade.  

6.3 Auktoritet eller skrämsel 
Vid jämförelsen om vilka påverkansfaktorer som fungerar bäst vid kreditkortsförsäljning, 

auktoritet eller skrämsel, ser vi att skrämsel har den största påverkan. Att sälja både på 

trygghet och trovärdighet anses dock skapa bäst resultat vid kreditkortsförsäljning. Bägge 

faktorerna behövs och är viktiga, fast skrämsel har ändå en starkare påverkan än auktoritet. 

Det fanns en åsikt om att auktoritet har det största inflytandet till att kunder skaffar ett 

kreditkort. Vi ser dock en enhetlig bild av att kreditkortsförsäljare anspelar på skrämsel och 

trygghet istället för auktoritet för att påverka kunder till att skaffa kreditkort. Figuren nedan 

belyser de påverkansfaktorer, auktoritet och skrämsel, som studerats under analys och 

slutsatsen i samband med den insamlade empirin. 

 
Figur 4: Modell bearbetad av oss 



7. Slutsats  
I kapitlet avslutas uppsatsen genom att redogöra för de slutsatser studien kommit fram till 
med utgångspunkt från problemformuleringen och från syftet som återfinns 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 är att lyfta fram hur säljare aktivt arbetar med påverkansfaktorerna 

auktoritet och skrämsel vid försäljning av kreditkort och på vilket sätt faktorerna skapar 

intresse hos kunder att skaffa ett kreditkort. Vi ville även undersöka ifall vi kunde se vilken av 

de två påverkansfaktorerna som är mest effektiv vid kreditkortsförsäljning. Vi anser oss ha 

uppfyllt syftet, eftersom vi via studien har visat på vilket sätt påverkansfaktorerna auktoritet 

och skrämsel används i daglig kreditkortsförsäljning till kunder och på vilket sätt faktorerna 

kan skapa intresse hos kunder i egenskap av trovärdighet och trygghet. Vi har även studerat 

de olika påverkansfaktorerna och lyckats att dra slutsatsen att en av faktorerna har en bättre 

respons hos kunder vid kreditkortsförsäljning. 

 

Målet för uppsatsen är att kunna besvara problemformuleringen med hjälp av empirin som har 

analyserats mot valda teorier. Vår problemformulering lyder: Hur kan påverkansfaktorer, 

såsom auktoritets- och skrämselfaktorer, kopplas samman till kreditkortsförsäljning? 
 

Studien visar att båda faktorerna har betydande roller vid kreditkortsförsäljning. De fem 

påverkarna som intervjuades har väldigt lika tillvägagångssätt i sina försäljningsmetoder av 

kreditkort. Enligt resultatet förekommer det skrämsel och auktoritet i samband med 

kreditkortsförsäljning. De intervjuade är överens om att det är ett effektivt sätt att använda 

skrämsel och vid säljmöten med kunder använder de sig av skrämsel i olika utsträckning. Med 

tanke på auktoritet och titeln banksäljare, använder ingen sig av den titeln. Det ger en 

spegling på titelns betydelse i sammanhanget. Det är inte bara i den vetenskapliga litteraturen 

som det har uppmärksammats att ordet ”säljare” involverat i yrkestiteln inte producerar de 



bästa resultaten (Adkins & Swan, 1980), utan även inom bankväsendet. Respondenterna 

menar att deras kollegor agerar på liknande sätt och använder hellre en annan titel än 

”säljare”. Det har dock varit svårt att visa och göra en exakt koppling till hur skillnaden på 

samtycket hade varit om titeln ”banksäljare” använts i möten med kunder istället för titeln 

”rådgivare”. Slutsatser som vi drar, som är lättare att se, är att säljarna själva föredrar att kalla 

sig för ”rådgivare” och inte för ”säljare” för att skapa bättre samtycken hos kunderna. De 

intervjuade anser att de möts av mer respekt från kunder när de har en gedigen titel, något 

som Adkins och Swan (1980) också menar, när de säger att rätt titlar kan skapa ett intryck av 

prestige, särskilda fallenheter och förmåga hos individer. Med stöd av teorin, det Adkins och 

Swan (1980) menar, och även säljarnas erfarenheter, kan det konstateras att det hade varit 

sämre att använda titeln banksäljare än bankrådgivare vid kreditkortsförsäljning. 

 

Den två-sidiga argumentationens betydelse lyftes fram för att vidare studera hur 

auktoritetsfaktorn bidrar till kreditkortsförsäljning. Det kan konstateras att för de säljare som 

använder den fungerar den bra och det ges en bra respons från kunder som bidragande faktor 

till ökad trovärdighet. Den två-sidiga argumentationen var inte lika vanligt använd som 

exempelvis skrämsel, och säljarna kunde inte bidra till en bedömning av dess betydelse. Vi 

ska poängtera att den inte heller var välbeprövad av säljarna. Det fanns respondenter som var 

helt övertygade om att den fördelaktigt fungerar och om de som inte provat den skulle göra 

det, kanske det skulle ha en positiv effekt även för dem. Vi gör således bedömningen, delvis 

med stöd av teorin (Cialdini & Rhoads, 2001; Girard, 1989), att den två-sidiga 

argumentationen är effektiv i samband med att skapa auktoritet, för att i sin tur kunna sälja 

kreditkort enklare och har den bedömningen fram till att motsatsen är bevisad.  

 

Vad gäller klädseln kan det konstateras att inom bankväsendet är det förväntat att man ser ut 

på ett visst sätt (Wanger, 2002) och avviker man från det kan det leda till funderingar och 

skepsis hos kunder. Det har därmed varit relativt svårt för oss att exakt se vilket bidrag 

klädseln har gett, mer än att den bidrar till auktoritet. Respondenterna är eniga och säger att de 

inte skulle välja att klä sig ledigt, som jeans och t-shirt, inför mötet med en kund, för det 

skulle per automatik nedgradera känslan av den anställdes auktoritetsstatus. Med den 

gemensamma uppfattningen kan vår studie konstatera att respektingivande klädsel uppfattas 

som en auktoritetssymbol och ett starkt påverkansverktyg, särskilt inom affärsvärlden, vilket 

stämmer in med teorin om bankinspektörmetoden som beskrivs av Cialdini (2005).  

 



Enligt Cialdini och Goldsteins (2003) teori finns det tre mål (goals) som är relevanta för 

människors sätt att påverkas. Av de tre målen som är uppdelade i jaget, sociala relationer och 

omvärlden finns det ett samband mellan säljarna. De riktar sina argument mot jaget och 

sociala relationer för att få en större effekt. Dessa argument är förlorade finansiella medel, 

stulna kort och bedrägerier, vilket främst påverkar jaget och kunders sociala relationer. 

Skrämselbudskap upplevs som mer effektiva när de är inriktade mot jaget och de sociala 

relationerna, än skrämsel inriktade mot omvärlden. Orsaken till det kan vara att kunderna 

lättare kan relatera till de förstnämnda riskerna och att det finns en större oro för sin egen och 

sina sociala relationers säkerhet än oro om omvärlden. Vi bedömde att om WWF-kortet, där 

25 öre skänks av Swedbank till Världsnaturfonden varje gång det utnyttjas, används som en 

skrämselfaktor skulle det inte ha en effekt. Orsaken till att vi gör den bedömningen är att 

kunder inte kommer att uppleva det säljargumentet som något skrämmande som kan ske om 

de avstår från kortet. Det är inget som drabbar dem negativt, utan kan snarare ses som ett 

positivt bidrag och en god gärning till omvärlden vid tecknande av WWF-kortet. Säljarna som 

intervjuades använder inte omvärlden som mål med sina säljargument och därför anser vi att 

teorin stämmer: skrämsel inriktat mot jaget är effektivt (Keller & Block, 1996). 

 

För att ha en lyckad kreditkortsförsäljning konstaterar vi att det mest effektiva är att ladda 

sina säljargument med loss-frame appeals. Då lyfts det fram vad man som kund förlorar om 

en rekommenderad handling inte följs och även eventuella vinster man går miste om, när 

handlingen inte följs (Rothman et al., 2006). Det visar sig att meningar och scenarion 

uppbyggda av loss-frame appeals har ett starkt inflytande till att kunder väljer kreditkort och 

loss-frame appeals var även mer förekommande än dess motpart, gain-frame appeals. Gain-

frame appeals används också av respondenterna, men inte alls i samma utsträckning som det 

förstnämnda. Det visar sig därmed att vid presentationer som involverar en högre risk, det vill 

säga att en otrevlig händelse kan komma att uppstå, är loss-frame appeals fördelaktigare och 

mer övertygande. Enligt Rothman et al., (2006) är gain-frame appeals mer övertygande vid 

presentationer och situationer med en lägre risk involverad. Det var något som vi inte kunde 

analysera i samma utsträckning, då argumenten vid kreditkortsförsäljning mestadels består av 

argument influerade med loss-frame appeals. Säljarna använder sådana argument som består 

av en relativt hög risk med tanke på omständigheterna, såsom konkursrisk, bedrägeririsk, 

stöldrisk och mycket riktigt fungerar då loss-frame appeals bättre i de situationerna. De 

intervjuade säljarna ger stöd av det, då deras bästa säljargument involverar loss-frame 

appeals.  



Efter kunder tagit emot information, bearbetat den och agerat utefter den, visar de en tydlig 

lättnad och med driftteorin i åtanke kan det konstateras att den externa faran då har upphört. 

Behovet har blivit uppdagat och behovet har även blivit tillfredsställt, vilket bekräftas av 

Leventhal’s driftteori (1971). 

 

En liknelse med denna typ av försäljning kan göras med försäljning av försäkringar, såsom 

livförsäkringar, som baserar hela sin försäljning på att sälja i form av skrämsel med att tala 

om riskfyllda situationer och oförutsedda händelser som kan tänkas uppstå. Livförsäkringar, 

som även skulle kunna benämnas dödsförsäkringar, talar om situationer som dödsfall och 

ekonomiska svårigheter och erbjuder kunder en ekonomisk lösning och säkerhet för risker 

som kan uppstå. Att kalla försäkringen för livförsäkring framställs det som att försäkringen 

relateras till ”liv” istället för ”död”. Man kan säga att det är det sistnämnda som det egentligen 

handlar om. Att medvetet relatera till faran verkar därför inte vara en önskad teori, man vill 

därför hellre relatera försäkringen till livet och säkerheten, istället för fruktan för döden. 

Skrämsel är inte något man ser tydligt och skrämselfaktorn används inte uttryckligen, utan 

mer undangömt för att påverka mottagaren. Vi anser att strategin som verkar användas är att 

kunna påverka kunden omedvetet och skapa rädsla och behov av säkerhet. Den typen av 

strategi kan även relateras till kreditkortsförsäljning där säljarna med hjälp av skrämsel skapar 

oro med exempelvis bedrägeri och konkursrisker för att få kunder till agerande för att nå 

effekten av säkerhet. Exempelvis målar säljarna upp en bild med oförutsedda händelser som 

inte kunden tänkt sig och skapar en omedveten känsla av fara och kunden känner ett behov att 

skydda sig från faran. Något som Spence och Moinpour (1972) också bekräftar när de menar 

att marknadsförare lyfter fram oro för att sedan presentera lösningen. Vi menar att denna 

strategi med omedvetna risker som säljarna använder kan även relateras till en lägre, synligare 

nivå av skrämsel. Enligt Hovland, Janis och Kelley (1953) är lägre nivå mer effektiv än en 

högre nivå av skrämsel i form av påverkan. Höga nivåer av skrämsel förklaras leda till 

försvarsreaktioner hos mottagaren och risken att han eller hon helt avfärdar budskapet.  

Vi menar att omedvetna skrämselstrategier även kan ses som en lägre grad av skrämsel, som 

kunder kan relatera till och därför mottar budskapet bättre. En synligare, högre grad av 

skrämsel blir mer tydlig och avfärdas, eftersom man inte kan relatera till innebörden och/eller 

kan bli chockad. 

 



7.2 Avslutande diskussion 
Vi har genom uppsatsen kunnat konstatera att det finns kopplingar mellan de valda faktorerna 

och försäljningen av kreditkort. Kunder faller för skrämselfaktorer. Att se exakt vilken 

inverkan auktoritet har bedömer vi som svårare än att se vilken inverkan skrämselfaktorerna 

har. Svårigheter med att bedöma i vilken utsträckning auktoritetsfaktorn kan kopplas samman 

till kreditkortsförsäljningen, är att intervjuande säljare i princip vid varje affär, om det inte är 

på kunds beställning, involverar någon slags skrämselfaktor för att få till en affär. Då kan det 

visa sig att det i själva verket är en skrämselfaktor som lockar till köp och inte en 

auktoritetsfaktor. Enligt säljarnas uppfattning har skrämselfaktorn större inverkan än 

auktoritetsfaktorn vid försäljning av kreditkort. Denna gemensamma uppfattning tycks även 

gå hand i hand med att skrämsel är den påverkansfaktor som säljarna använder oftast för att 

påverka kunderna till att teckna ett kreditkort. Några av säljarna tycker dock att det behövs en 

kombination av auktoritets- och skrämselfaktorerna för att övertyga kunderna effektivast.   

 

Vi bedömer med en tolkning av undersökningen att en kombination av en effektiv 

auktoritetsutstrålning och skrämselargument fokuserade på loss-frame appeals som det mest 

effektiva vid kreditkortsförsäljning. Denna bedömning har vi baserat på resultatet av säljarnas 

uppfattning om påverkan och med stöd av teorin.  

Vi anser att auktoritet och skrämselfaktorer tycks vara effektfulla vid denna typ av produkt 

där trygghet och expertis anses vara viktiga aspekter. Att anskaffa produkten kan innebära 

ekonomiska risker. De undersökta faktorerna tror vi även kan användas vid olika typer av 

produkter där trygghet och expertis har en viktig innebörd. Vi anser därför att andra 

påverkansfaktorer kan ha en större påverkan vid en annan typ av produkt eller tjänst. Vid köp 

av, exempelvis, en bok skulle inte faktorerna auktoritet och skrämsel ha samma betydelse, 

eftersom en bok inte kräver rådgivning eller innebär någon större risk. Där kan andra 

påverkansfaktorer tänkas vara användbara som ger en bättre effekt, som knapphet och sociala 

bevis, där ord som exempelvis ”begränsad upplaga” och ”best-seller” kan vara påverkande.   

Arbetet har varit intressant och med tanke på att liknande undersökning som kopplat samman 

påverkansfaktorer och kreditkortsförsäljning inte har funnits på området, ses uppsatsen som 

unik och nyskapande. Genom uppsatsens gång har vi försökt att ge en neutral inblick i 

faktorerna, hur de används av skickliga säljare och hur de kan kopplas samman med 

kreditkortsförsäljning.  

 



7.3 Förslag till vidare forskning 
Vi hoppas att det har skapats ett intresse för ämnet påverkan och snabba krediter, i detta fall 

kreditkort, tack vare uppsatsen och skulle finna fortsatt forskning inom området intressant. 

Det skulle kunna vara att se hur majoriteten av kunder upplever att dessa faktorer påverkar 

och att man via en kvantitativ undersökning med ett stort urval av kunder får en fingervisning 

hur de själva upplever dessa faktorers inverkan på deras beslut. Som tidigare nämnt krävs det 

utifrån den inriktningen att man som forskare ställer frågor som är smidiga och inte för 

känsliga så man inte riskerar att kunderna inte svarar korrekt på 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 även tycka det vore intressant 

med vidare forskning där fler påverkansfaktorer studeras, även om de kanske inte är lika 

starka. 

 

 

 

 

Se alltid varifrån råden kommer och fråga dig själv om det är ett välmenande råd eller om det 

enbart ges i ett vinstdrivande syfte för ett företag. Det är något som både köpare och säljare 

bör tänka på.  

 

- Maria och Michael 

I juni, 2013 
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Bilaga 1 Intervjuguide 
 
 
Intervjudatum: 
Roll:  
Antal år inom banken: 
Prestation: 
 
 
1. Det talas om olika sätt man kan använda ett kreditkort på; antingen betala hela fakturan 
direkt den anländer eller delbetala. Vilket är vanligast?  
 
2. Vilken skillnad märker du om du presenterar kreditkortet utan att använda några 
säljargument, d.v.s du berättar enbart om kreditkortets funktion och attribut?  
 
3. Om kunden inte vill ha kreditkortet och du använder skrämselfaktorer som säljargument i 
slutet av presentationen, upplever du någon attitydförändring hos kunden? 
 
4. Använder du en två-sidig argumentation under presentationen, det vill säga att du lyfter 
fram både för- och nackdelar med kreditkortet? 
 
5. Hur tycker du att reaktionen blir när det nämns bonus och incitamentssystem kopplade till 
korten?  
 
6. På vems initiativ säljs flest kreditkort?  
 
7. De dagar du klär dig lite ledigare, vilken skillnad märker du då på samtycket du får av 
kunder, om du märker någon skillnad vill säga? 
 
8. Vilken betydelse tror du din klädsel har för trovärdigheten hos kunder? 
 
9. Vilken titel använder du gentemot kunder?  
 
10. I jobbannonser kan man ibland se en titel som heter banksäljare, skulle din roll kunna 
klassas som banksäljare? 
 
11. Hur gör dina kollegor?  
 
12. Vad är bäst att säga för att en kund ska nappa på ett kreditkort?  
 
13. Efter det att en ansökan är gjord och du har lyckats sälja in ett kreditkort, hur verkar 
kunden känna sig med sitt beslut? 
 
 
 
 
 
 
TACK FÖR DIN MEDVERKAN! 


