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Governmental institutions claim the competition on the Swedish market is insufficient.
Out of the 117 banks on the market, the four largest have an aggregated market share of
approximate 60 percent. In a recent report on customer perception of banks, Swedish
bank customer stands out. The report shows a growing dissatisfaction and other reports
displays a loss of trust towards Swedish banks. The purpose of this research is to provide
small banks with material to increase their competiveness by increasing the
understanding of how banks are perceived depending on its size.

Research shows that trust is fundamental in the financial sector. Earlier research has
shown that customers appreciate and to a greater extent choose brands with what is called
an underdog identity. It means a company with relatively poor resources, but with a

passion and determination for what they do.

This study has via focus group interviews examined how Swedish customers perceive
small banks with an outspoken goal to grow. The purpose has been to understand why the
113 other banks are chosen in such a small extent and try to contribute to a solution. The
study has found that customers appreciate an underdog identity regarding banks, but
small banks are also perceived as risky. As trust is fundamental, this perception of risk

prevents them from choosing these kind of banks.
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Statliga institutioner dr inte ndjda med konkurrenssituationen pd den svenska
bankmarknaden. Av de 117 banker som finns pd marknaden har de fyra storsta
tillsammans en marknadsandel pa ca 60 procent. En nyligen utférd internationell
undersokning visar att svenska bankkunders missndje med sina banker okar och andra
undersokningar visar att fortroendet till desamma minskar. Sverige placerar sig bland de
linder ddr missndjet &r som hogst. Syftet med denna uppsats &dr att ge mindre banker
underlag for att 6ka sin konkurrenskraft genom att oka fOrstdelsen for hur banker

uppfattas beroende pa sin storlek.

Forskare argumenterar for att fortroende &r fundamentalt i den finansiella sektorn.
Tidigare forskning har visat att konsumenter uppskattar och i hogre grad viljer
varumirken med en sé kallad underdog-identitet. Det dr foretag med relativt sma resurser

med en hog passion och determination for det de gor.

Denna studie har med hjélp av fokusgruppsintervjuer undersokt hur svenska konsumenter
uppfattar mindre banker med tydligt uttalade tillvixtmal. Syftet har varit att forsoka
forsta varfor de 113 andra bankerna viljs 1 en sddan liten utstrackning samt att forsoka
bidra till en 16sning. Studien har kunnat konstatera att en underdog-identitet uppskattas av
konsumenter dven nir det kommer till banker, men mindre banker dr ocksd uppfattade
som riskfulla. Eftersom fortroende och en kénsla av trygghet dr fundamentalt i den

finansiella sektorn, véljs dessa banker i en mindre utstrdckning.
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Begreppsbeskrivningar

Determination
Lanat av det engelska ordet ”determination”. Begreppet dr centralt i uppsatsen och

beskriver en stark malinriktning och beslutsamhet av en person eller organisation.

Fondformégenhet
Marknadsvérdet av alla fondens tillgangar reducerat med marknadsvirdet av alla fondens

skulder. Fondens substansvirde.

Kommersiell bank
En bank som riktar sig till privatpersoner. Den tar emot inldning och ger kredit, samt
erbjuder en rad andra tjénster, exempelvis l6nekonto, kreditkort, betalningssystem et

cetera.

Sparbanker
En sparbank dr en associationsform som saknar egentliga dgare. Banken drivs utan

vinstintresse och utsedda huvudmén véljer styrelsen.

Top dog
En organisation eller person som lever under gynnsamma forutséttningar. Organisationen
eller personen visar lag passion for sin drom och 14g ihardighet i sin méluppfyllelse. Den

ar overprivilegierad.

Underdog
En organisation eller person med relativt hoga hinder framfor sig med relativt i resurser
att tillga, men starkt passionerad och ihdrdig att uppnd sin drom. Den ar

underprivilegierad.

Utlindska bankfilialer
Utléndska banker med dotterbolag i Sverige.
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1 Inledning

I det inledande kapitlet beskriver forfattarna bakgrunden for problematiken. De
definierar undersokningens syfte och fragestdllningar. Avslutningsvis redogor forfattarna

for uppsatsen avgrdnsningar.

1.1 Bakgrund och problemformulering

Berittelsen om David och Goliat dr en inspirerande berittelse om nir jittens orubblighet
overlistas av den simpla och listiga herdepojken David. Alla odds talar emot honom, men
dnd4 lyckas David vinna slaget. Att alla odds dr emot David vicker ndgot inom oss, det
vicker en empati och en vélvilja till David: David den underldgsne, den modige, den
passionerade. Fréansett vad historien fortéljer, har David dnnu inte besegrat Goliat pd alla

plan. Vi blickar mot banksektorn.

De finansiella kostnaderna utgor en betydande del av den svenske konsumentens utgifter.
Valet av bank &r ett viktigt val, likvél att bankmarknaden fungerar. Soderstrom, Gomez
Ruales, Ruggieri, Tornqvist (2013) fran Konkurrensverket och Nordic Competion
Authorities (2006) har belyst en problematik om bristande konkurrens i Sverige och
Norden och har darfor foreslagit strukturella atgérder (exempelvis reglering). Det dr dags

att se till problematiken ur ett marknadsforingsperspektiv.

Det finns idag 117 banker pd den svenska marknaden. Den finansiella sektorn, dér
banksektorn ingar, har en central roll i det svenska samhéllet och utgor 4,8 procent av
Sveriges BNP och elva procent av bolagsskatten. Bankerna har viktiga
samhiéllsfunktioner som att sprida risker och erbjuda betalningssystem, men troligtvis
viktigast, att skapa likviditet genom att koppla samman langivare med lantagare. |
Sverige viljer den stora majoriteten av méinniskor att vara kund hos nigon av de fyra sa
kallade storbankerna: SEB, Nordea, Handelsbanken och Swedbank. Tillsammans har de
fyra storbankerna 63 procent av den svenska inldningsmarknaden. De resterande 37
procenten av inldningsmarknaden ar fordelade pa de 113 dvriga bankerna enligt f6ljande:

ovriga bankaktiebolag 24 procent, fristiende sparbanker sju procent, utlindska



bankfilialer tre procent, Ovriga institutioner tre procent. Historiskt sett har de fyra
storbankernas position varit &nnu starkare. Ar 1998 hade de tillsammans nirmare 78
procent av inldningsmarknaden. De fem storsta bankerna (statistik utgér frén ett nyckeltal
om koncentrationen av de fem storsta foretagen pa en marknad) i Sverige har cirka 60
procent av marknadens totala tillgdngar, vilket internationellt sett dr relativt hogt
(Soderstrom et al. 2013). Vidare besatt dessa fyra banker 60 procent av den totala
fondformogenheten ar 2014. (Svenska bankforeningen, 2015)

Efter den senaste tidens Okande debatt om bankers hoga avgifter, marginaler och
lonsamhet beslutade Konkurrensverket ar 2013 att undersoka hur vil den svenska
bankmarknaden fungerade (Soderstrom et al. 2013). Debatten om bankindustrin har
pagétt under en ldngre tid. Den svenska bankmarknaden har anklagats av flera stora
svenska tidningar for att vara ett oligopol och ddrmed for lite konkurrens (Det uthélliga
oligopolet 2002, 19 juni; Hedenborg 2012, 13 februari; Wiberg 2015, 6 maj). I rapporten
fran Konkurrensverket konstaterar Soderstrom et al. (2013) att marknaden hade en hog
koncentration av aktorer och lonsamhet relativt andra branscher, vilket indikerar att
konkurrensen dr for 14g. I en konkurrensrapport av Nordic Competion Authorities (2006)
framgar att svenska banker historiskt och internationellt sett redovisat hog avkastning pa
sitt kapital. Hog lonsamhet indikerar pa bristande konkurrens. Den frimsta kritiken
framstélld av Soderstrom et al. (2013) ar att bankernas réntenetto (skillnaden mellan in-
och utlédningsréntor) 6kat sedan finanskrisen ar 2008 samt att deras fonder tar ut for hoga

avgifter.

Amnet om konkurrens pa svenska bankmarknaden #r hogst aktuellt. Trots att det idag
sker en Okning av fondbolag och att storbankerna de senaste 10 é&ren tappat
marknadsandelar pd in- och utlaningsmarknaden (Soderstrom et al. 2013), sd visar en
nyligen utférd undersékning relevanta siffror. Undersdkningen av Capgemini Consulting
(2015) visade att Sverige dr ett av de ldnder ddr missndjet mot bankerna &r som allra
storst. Av de 32 ldnder som undersoktes visade det sig att Sverige 1ag pa 26 plats ndr det
kom till hur ndjda kunderna dr med sina banker. Undersdkningen visar ocksa att allt farre
skulle rekommendera sin bank till ndgon annan och relativt fa kunder, 9,2 procent, siger

sig vilja kopa fler tjénster av sin bank. Denna siffra var som sd sent som for ett ar sedan



28,8 procent. Den arliga “Fortroendebarometern”, utford av Sifo (2015), antyder samma
utveckling. Svenska banker har sedan finanskrisen ar 2008 tappat fortroende fran sina
kunder. Ar 2004 hade approximativt 45 procent ganska eller mycket hogt fortroende for
bankerna, ar 2015 var motsvarande siffra 25 procent. Virt att tilldgga &r att konsumenters

val av bank beror starkt pa fortroendet for enskilda aktorer (Mankila och Gamble, 2009).

Det ar konstaterat att svenska konsumenter 1 hog grad dr missndjda med sina banker och
att konkurrensverket kritiserar marknadsstrukturen for att vara ett oligopol. Diarmed é&r
marknaden inte effektiv i form av prissittning och utveckling av produkter och tjénster.
Konkurrensverket foreslér av denna anledning en rad strukturella atgérder for att forbéttra
rorligheten pd bankmarknaden (Soderstrom et al. 2013). Enligt Mankila och Gamble
(2009) é&r forutsdttningarna for god konkurrens att konsumenterna dr aktiva,
vélinformerade och fria i sina val. I detta sammanhang gor forskarna Mankila och
Gamble (2009) en relevant studie pd uppdrag av konsumentverket. De undersoker
konsumentrorelser 1 bank- och forsékringssektorn, som en uppf6ljning av en tidigare
undersokning fran ar 2001. Konsumentrorelser, hur ofta konsumenter byter bank, anses
vara det bésta nyckeltalet for att méta forutsédttningarna for god konkurrens. Hog rorlighet
indikerar pad att konsumenterna dr aktiva, vélinformerade och fria i sina val. I
undersokningen framgar att attityden och intresset till att byta bank &ar lagt och
utvecklingen mellan aren &r marginell. Detta forklaras delvis av att konsumenter tycker
det kénns onddigt och jobbigt och att skillnaderna mellan olika bankerbjudanden
uppfattas som sma och obetydliga. Under en tredrsperiod visade det sig att 15 procent
bytt eller lagt till en bank. Det &r dirfor av stor betydelse vilken konsumentens forsta
bank var. Det forsta valet har ménga ganger att géra med vilken bank familjen anvéander
sig av. Ar 2009 angav 36 procent att man valt bank pa grund av att det var deras s
kallade familjebank. Néar konsumenter byter bank har det ofta att géra med att en annan
bank erbjuder béttre pris géillande réntor och avgifter. Oftast sker detta i samband med att
konsumenten byter bostad. Konsumentrorelsen dr nédstan dubbelt sd hog i en nirliggande
bransch i den finansiella tjdnstesektorn, forsdkringsbranschen (Soderstrom et al., 2013).
Alltsd, trots ett 0kat missndje 1 banksektorn s& har rorligheten inte dkat. Konsumenter

byter inte bank.



Sammanfattningsvis visar de presenterade undersdkningarna att konsumenters
missndjdhet till sina banker 6kar men attityden och intresset till att byta bank ar fortsatt
lag. Undersokningarna diskuterar forklaringarna till detta: att strukturella hinder gor det
svért att byta, konsumenterna uppfattar inte betydande skillnaderna mellan bankerna, det
finns en bundenhet till varumérken och relationer till personal. Konkurrensverket
(Soderstrom et al., 2013) och Konsumentverket (Mankila & Gamble, 2009) har frimst
fokuserat pa strukturella hinder och atgdrder for bankmarknaden. Kan det finnas andra

hinder dn strukturella som forklarar den ldga konsumentrorelsen?

1.2 Syfte och fragestillningar

Problematiken kring den svenska banksektorn berdr dess invénare i hog grad genom dess
viktiga samhallsfunktion. Problemet konstateras av statliga institutioner och bankkunder
samt definieras av den relativt lilla marknadsandelen 113 banker utav 117 har. For att
angripa problemet ur ett marknadsforingsperspektiv har denna uppsats som syfte att ge
mindre banker underlag for att 6ka sin konkurrenskraft genom att 6ka forstaelsen for hur

banker uppfattas beroende pa sin storlek.
Det ovanstaende definierade problemet motiverar foljande forskningsfragor:
% Paverkar bankens storlek konsumenternas uppfattning och val?

% Paverkar en mindre banks uppfattade vision konsumenternas uppfattning av

banken?

Nér en konsument viljer bank &r det otroligt att denne gor det utifrén storlek av bank.
Déaremot kan storleken av bank vara grund for en uppfattning om andra egenskaper som
konsumenten soker hos en bank. Den andra frdgan &r viktigt i kontexten av att det finns
ett brett missndje mot banker att de tjanar for mycket pengar. Det kan dérfor finnas
skillnader i hur konsumenter uppfattar mindre banker beroende p& den uppfattade
visionen. Det kan ocksé finnas en koppling mellan hur en mindre bank uppfattas och vad

dess vision anses vara.



1.3 Avgrinsning

Med bakgrund fran att Soderstrom et al. (2013) menar att den svenska bankmarknaden ar
for koncentrerad kring de fyra storbankerna och att Mankila och Gamble (2009) pavisar
om ldga konsumentrorelser, kommer denna uppsats undersoka hur en liten bank med
specifika tillvdxtmal uppfattas. Uppsatsen kommer att fokusera pa banker som visar
tydliga tillvixtmal. Detta gor att banker med en stark nisch och en mindre roll i 16sningen
om problemet med l4g konkurrens utesluts. Med tanke pa att konsumenter uttrycker
missndje kring den hoga lonsamheten for banker (Capgemini Consulting, 2015),

undersoks hur olika visioner paverkar uppfattningen av en liten bank.

Uppsatsen fokuserar péd att undersoka kommersiella banker som riktar sig till privata
kunder. De privata kunder som avses dr svenska konsumenter och det &r deras asikter
uppsatsens analys utgdr ifran. I undersokningen framstills ett material anpassat efter

forskningsfragorna i syfte av att skapa ett resultat applicerbart pa problematiken.

Uppsatsen kommer att behandla begreppet risk. Risk kan ses ur ett objektivt och ett
subjektivt perspektiv. Tva personer som kdper samma aktier 16per lika stor risk att forlora
pengar. Diremot kan en av personerna av subjektiva skil uppfatta risken som storre pa
grund av exempelvis en tidigare forlust av stora summor pengar. Eftersom konsumenters
uppfattning skall undersokas och analyseras, kommer denna uppsats att behandla risk ur

ett subjektivt synsitt, dir individer sdtter sina egna referenspunkter.



2 Teoretisk utgangspunkt

Inledningsvis kommer detta kapitel att behandla den tidigare forskningen om vad
konsumenter séker hos en bank, vad som far dem att stanna kvar och vad som far dem att
vilja byta, samt forskning som behandlar upplevd risk och storlek pd organisationer.
Detta avsnitt dmnar bidra med ett holistiskt perspektiv av konsumenters val av bank. Det

dr inte alltid det som sdgs vara viktigt, som i slutdndan dr det som motiverar valet.

Vidare kommer den teoretiska referensramen presenteras. Den teoretiska referensramen
har sin utgdngspunkt frdan en forskning om sd kallade “underdog”-varumdrken. Denna

forskning kommer ligga till grund for den efterfoljande analysen av funnen empiri.

2.1 Litteraturgenomgang

2.1.1 Trovardighet och tillit: grunden for att driva bankverksamhet

Det finns en potentiell risk i alla affarsrelaterade situationer att involverade parter inte
fullgdr sin del av avtalet. Ett avtal bygger pa tillit, att parterna anfortror varandra att
fullgora sin del av avtalet: en transaktion, en handling, ett matt av effektivitet i sin
produktion et cetera. (Hurley, Gong och Wagqar, 2014) Grayson och Johnson (2005)
skriver i sin forskning om att tillit korrelerar med en hdgre grad av kundlojalitet och
engagemang, Okat anvindande av tjinster och en starkare interaktion mellan foretag och
kund. Hurley, Gong och Waqar (2014) argumenterar for att tillit & mer fundamental i den
finansiella industrin &n 1 ndgon annan bransch och Bloemer, de Ruyter och Peeters (1998)
finner att tillforlitligheten ar den starkaste faktorn till att bygga kundlojalitet i
banksektorn. I sin ansats att forsta tillit till banker stéller Hurley, Gong och Wagqar (2014)

sex frdgor och ramar genom dessa in de faktorer en fortroendeman har till forfogande:

(1) Likheter: delar fortroendeman vara virderingar, Overtygelser eller identitet? (2)
Likstéllda intressen: finns det en intressekonflikt? (3) Vilvilliga uppsat: bryr sig
fortroendeman om vilfdarden? (4) Kapacitet: dr fortroendeman kapabel till fullgorande av
sina 16ften? (5) Forutsdgbarhet och integritet: héller fortroendeman sig till etiska

standarder och #r fortroendemans agerande forutsigbara? (6) Oppen och transparent



kommunikation: lyssnar fortroendeman och engagerar den sig i en 0ppen och likvérdig

dialog?

Alltsd, pa samma sétt som dessa punkter kan signalera tillforlitlighet, kan det ocksé vara

punkter som signalerar opalitlighet om tvivel fétt faste.

Efter den senaste finansiella krisen har banker pd en global nivé tappat fortroende fran
sina kunder och regeringars svar dr att 6ka regleringar. (Hurley, Gong & Waqar, 2014)
Nienaber, Hofeditz och Searle (2014) stiller den berittigade frigan: “do we bank on
regulation or reputation” (s. 367)? Det &r lattare att forstora tillit 4n att bygga tillit och
regeringarna forsoker paskynda byggandet av tillit genom att 6ka regleringarna. Hurley,
Gong och Waqar (2014) menar att det inte gar att bygga autentiskt fortroende genom
regleringar. Priset for att bygga fortroendet konstgjort genom regleringar kan bli dyrt och

skapa en starkt ineffektiv bankindustri.

Hurley, Gong och Wagqar (2014) applicerar en modell som kallas for “the stakeholder
trust model of organization” (s. 354-355) pa banker. Modellen bygger pa att tillit skapas
ur samtliga intressenters perspektiv. En central del i modellen &r distinktionen mellan
tillit och trovérdighet. Medan tillit definieras som den slutgiltiga bedomningen av en
organisation, dr trovardigheten den uppfattning personen som bedomer har att utgé ifran 1
sitt beslut om tillit. Trovérdigheten dr dérfor de attribut och ledtradar som en individ tar
hjilp av for att gora sin beddmning och det dr dessa organisationen till viss min har
medel att pdverka. Modellen bygger i forsta hand pa de interna faktorerna som strategi,
ledarskap, kultur, produkt och service. Likt intressentteorin inkluderar modellen de
tankbara intressenterna som kunder, anstillda, investerare och leverantorer. Denna
modell dr viktig for att den beskriver vidden av tillit. For att skapa och behalla god image
och bygga fOrtroende méste en bred ansats antas: relationer, fOrvdntad kvalitet,

marknadspositionering et cetera.

2.1.2 Faktorer som paverkar valet av bank
Forskning har funnit att pris relativt sett inte dr en avgorande faktor for valet av bank
(Devlin & Gerrard, 2004; Ricci & Caratelli, 2014). Med en viss variation beroende pa

konsumenters tidigare erfarenheter, visar Ricci och Caratelli (2014) att lokalisering dr den



viktigaste faktorn, foljt av familjerelation och rekommendationer, samt forvéntad
servicekvalitet och image och anseende. Bankkunder ter sig inte priskénsliga. En annan
studie som fokuserade pd den finska marknaden pavisade att de viktigaste faktorerna for
valet av bank pa den finska marknaden var rekommendationer frin vénner och slikt,
image och anseende, vinlig personal och reklam (Holstius & Kaynak, 1995). Nienaber,
Hofeditz och Searle (2014) kommer i sin forskning fram till att tillfredstdllelse och tillit
till banken dr grundlidggande. De ursprungliga kraven de haft pd service (geografisk
lokalisering, anseende, bankens kompetens, et cetera) dndras nir kunden éar tillfredsstélld

och har tillit till banken.

Det handlar manga génger om ett byte av bank snarare dn att vélja en for forsta gangen.
Darfor dr det ocksé intressant att forsta de faktorer som paverkar att konsumenten inte
byter bank. Vi ser till forskningen om kundlojalitet till banker. Bloemer, de Ruyter och
Peeters (1998) definierar lojalitet som ett konsekvent beteende eller engagemang av en
kund (privat eller foretag) mot en specifik bank av flera, till foljd av ett aktivt varderande
beslut. Forfattarna finner i sin undersdkning om vad som driver lojalitet till banker, att det
inte alltid forefaller som att ndjda kunder &r lojala och lojala kunder &r ndjda. Det senare
forklaras av att det finns ett bristande intresse for finansiella tjénster, vilket utvecklas
nedan (Panther & Farquhar, 2004). Bloemer, de Ruyter och Peeters (1998) pévisar ocksa
att det finns ett relativt starkt samband mellan tillfredsstéllelse och tillforlitlighet. Nér
kunden ér tillfredsstilld 6kar sannolikheten till att denne ocksd har fortroende for banken.
Utover de faktorer som de fann vara mest avgorande, skapade de ett schema av andra
faktorer som hade indirekt paverkan. Ett exempel var empati, som beror pa hur anstillda,
kunder och samhiéllet tas i beaktande. Detta gar att relatera till vad Hurley, Gong och
Wagqar (2014) bendmner “vilvilligt uppsat”, om fortroendeman bryr sig om vélfarden.

Nedan listas de faktorer som ansdgs vara mest avgdrande:

X/
°e

Tillforlitlighet

X/
°e

Tillfredsstéllelse (indirekt padverkan genom tillforlitlighet, empati, samhallsdrivna

faktorer och tidigare erfarenheter med banken)

X/
°e

Marknadsposition (hur stor banken &ar och till vilka kunder den riktar sig mot)

X/
°e

Effektivitet (exempelvis hur snabbt banken kan 16sa kundens problem)



Kombinationen av en hog grad av missndje och kundretention till banker pa den brittiska
marknaden intresserade Aldlaigan och Buttle (2005). De beslot sig att forska i vad som
skapar denna retention. Ahmad, Aldlaigan och Buttle (2002) har tidigare funnit att ndjda
kunder inte nddvéndigtvis dr en garanti till att kunderna stannar kvar hos en bank. Nojda
kunder byter bank och dven missndjda kunder stannar kvar. Tillfredsstéllelse har dérfor
visat sig vara en dalig indikator pd kunders verkliga beteende. Trots att den Okade
konkurrensen mellan banker som bidragit till att kostnaderna for att byta bank har
minskat, byter kunder inte bank oftare. Aldlaigan och Buttle (2005) finner att foljande

faktorer forklarar konsumenters beteende i val av bank:

% Tillforlitlighet, vilket inkluderar begrepp som kompetens, respekt och tillit, viarde
for pengarna och trygghet.

% Relationer till banken, vilket inkluderar tidigare uppbyggda relationer och kanslan
att bli erkénd och uppmérksammad.

% Virdekongruens, vilket inkluderar att konsumenten har samma vérderingar som
banken. Av denna anledning litar konsumenten pa att banken skall gora som den

sjdlv anser vara “ritt” och att banken f6ljer allménna normer och etik.

Inom socialpsykologin utvecklar Elbedweihy och Jayawardhena (2014) begreppet
virdekongruens. Forfattarna visar att sannolikheterna for att en kund &r lojal okar nér
denne identifierar sig med ett varumédrke. Nir konsumenten kan identifiera vissa likheter
mellan sig sjdlv och varumairket, ndr denna har en kénsla av tillhorighet med varumérket,

ar sannolikheterna storre att kunden agerar till fordel for foretaget i olika situationer.

Aven Panther och Farquhar (2004) intresserades av varfér konsumenter pavisar lojalitet
trots missndje. Samtidigt som de anvénder begreppet lojalitet, foreslar de att fenomenet
skall betraktas som ett “passivt accepterande” (s. 341) av situationen. I sin forskning
finner de att den vanligaste orsaken till varfér konsumenter uppvisade en passiv
acceptans var att bytet av bank uppfattades som problematiskt och tidskrdvande.
Respondenterna i deras studie menar att de hellre stannar kvar hos banken de ar
missndjda med, dn att ga igenom den tidskrdvande och problematiska processen av att

byta.



Vad Bloemer, de Ruyter och Peeters (1998) och Aldlaigan och Buttle (2005) pavisar vara
faktorer som far kunder att stanna kvar, kan dven vara faktorer som far kunder att vilja
byta. Upplever kunden att dessa krav inte tillfredsstills kan det ge incitament till att byta
bank. En annan studie av Narteh (2013) menar att de mest frekvent férkommande
anledningarna till byte av bank &r misslyckande i leveransen av kérntjinster, dalig
service, dalig behandling av misstag, obekvidmligheter (exempelvis Oppettider och
geografisk lokalisering) och bittre erbjudande fran konkurrenter. Dessa resultat bor séttas
i relation till den ovannidmnda forskningen om vad som skapar lojalitet. Dessa
anledningar till att byta berér kundens relationer till banken, forlorat fortroende,

effektivitet och ett missnoje.

2.1.3 Upplevd risk i banksektorn

Hurley, Gong och Waqar (2014), Bloemer, de Ruyter och Peeters (1998) och Aldlaigan
och Buttle (2005) beskriver tillsammans att en konsument dr noggrann med att inte
placera sina pengar dir de inte kédnner sig trygga. Konsumenten beter sig riskavert nér det
kommer till sina sparpengar, de dr motvilliga att ta risker. Hurley, Gong och Waqar
(2014) specificerar att det 1 synnerhet géller finansiella tjanster eftersom de fysiskt inte
gér att ta pa. Littler och Melanthiou (2006) undersokte upplevd risk och osékerhet i fallet
internetbanker. De fann en befdst osdkerhet angdende nya varumédrken. Konsumenten var
rddd for att banken skulle ta dennes pengar eller gd 1 konkurs (finansiell osékerhet). Det
fanns ocksé en ridsla for att banken skulle hackas (14gt fortroende for IT-sdkerheten). Det
ar 1 sammanhanget viktigt att skilja pa upplevd risk och faktiskt risk, dér upplevd risk ér
en subjektiv beddomning av sannolikheter for olika hdndelsers intraffande. Den faktiska
risken dr den objektiva sanningen av sannolikheter for olika hdndelsers intrdffande.
Finucane, Alhakami, Slovic och Johnson (2000) visar exempelvis hur den upplevda
risken och nyttan av ndgot kunde modifieras genom kénslors karaktér: positiva eller
negativa. Littler och Melanthiou (2006) menar att den upplevda risken Okar nir
individens formaga att forstd minskar. Alltsd, nédr sannolikheterna dr svara att kalkylera,
véxer osdkerheten om produkten eller tjansten ska mota konsumentens krav. Viktigt att
notera ér att vid ar 2006 ansags internetbanker som en ny och innovativ teknologi och att
dessa banker utgjorde en liten del av bankmarknaden. Detta paverkade hur deltagarna i

forskningen bedomde risk med dessa banker. Samtidigt konstaterar forskarna att den
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underliggande faktorn till att de uppfattades som riskfulla var att kdnnedomen och

kunskapen om dessa banker var laga.

2.14 Storlekens betydelse i konsumenters uppfattning av ett foretag

Pais och Stork (2013) skriver i sin artikel “Bank size and systemic risk” om hur den
finansiella sektorn lider av en moralisk risk (engelska: moral hazard) av typen “too big to
fail” (s. 430). De menar att stora banker har incitament till att ta storre risker eftersom de
ar sé integrerade 1 samhéllet och att staten ddrmed inte tillater dem att ga i konkurs.
Incitamenten fOr stora banker att ta storre risker okar risken att hela finansiella sektorn
kan kollapsa. Vidare undersokte forskarna huruvida bankens storlek hade betydelse for
sannolikheten att den skulle g& 1 konkurs vid en extrem finansiell héndelse.
Undersokningen visar att sma banker har mindre sannolikhet att ga i konkurs dn stora
banker. Studien innefattade ldnder Over hela vérlden, inklusive de nordiska

linderna. Sambandet var universellt.

Efter en genomgéang av litteraturen konstateras att det inte gjorts ndgon forskning som
specifikt adresserar @mnet om storlek pé bank och just upplevd risk. Utifran Littler och
Melanthious (2006) forskning om hur risk bedoms nir kinnedom om varumérket &r lag
kan det antas att konsumenter just uppfattar det motsatta an det Pais och Stork (2013)
belyser.

Bloemer, de Ruyter och Peeters (1998) finner i sin forskning att en banks
marknadsposition hade en avgoérande betydelse for en banks image och saledes
konsumentens beddmning av banken. De visar sig att konsumenter uppfattar en bank vars
marknadsposition &r stark, som mer kapabel till att leverera hog kvalitet pa sina tjdnster,
samt att den dr mer effektiv. Samtidigt visar Hurley, Gong och Wagar (2014) i sin studie
om forlusten av fortroende for de stora bankerna att fortroendet inte &r homogent genom
olika delar av bankindustrin. Nationella banker, som refererades som stora banker, har
lagst fortroende “att géra det som é&r rdtt” (s. 350). Sedan foljer lokala banker och

kreditunioner, vilka bada har mer en dubbelt sa hogt fortroende som de stora bankerna.

Det har gjorts mycket forskning som visar att i konkurrensen mellan olika parter, sd far

ménga gidnger den mindre privilegierade parten omgivningens stdd. Det har visat sig sant
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i politik (Vandello & Goldschmied, 2009), sport (Fraizer & Snyder, 1991) religion och
krig (Vandello, Goldschmied & Richards, 2007), men ocksd for foretag (Mcginnis &
Gentry, 2009; Paharia, Keinan, Avery & Schor, 2011). Mcginnis och Gentry (2009)
beskriver stodet som en empati for den mindre privilegierade och en illvilja for den mer
privilegierade. De forklarar dessa kénslor med att manniskor har latt att sétta sig in i den

lilla aktOrens situation.

Utifrdn denna teoretiska utgangspunkt dr det av intresse att undersdka hur smé banker

uppfattas pa den svenska marknaden.

2.2 Teoretiska referensramen

2.2.1 Underdog-effekten

Mainniskor vill forknippa sig med vinnare och skilja sig ifrdn forlorare. Utifrdn vad som
definierar en underdog och en top dog, torde konsumenterna foredra en top dog. En top
dog har storre sannolikhet att vinna. Nar en underdog stélls emot en top dog, s& foredrar
méinniskor ofta en underdog. Konsumenter som stélls infor att kopa varor av en underdog
eller en top dog tenderar att kdpa av en underdog, ndr varumdrket har betydelse.
Forklaringen till detta har att gora med att konsumenter koper varumérken som stodjer sin
onskade eller faktiska identitet. En underdog tilltalar ménniskors egna livserfarenheter
och hon tycks identifiera sig med den. Alla ménniskor har ndgon géng upplevt att de har
forutsdttningarna mot sig och att de 4ndd kidmpar vidare. Alla minniskor tycks ha en
underdog-berittelse 1 sitt liv och de kan dirfor identifiera sig med andra sddana. Detta
fenomen att ménniskan identifierar sig med en underdog benimns som ‘“underdog-

effekten”. (Paharia et al. 2011)

I forskningen av Paharia et al. (2011) bevisas underdog-effekten med statistisk
signifikans. Konsumenter koper hellre varor av en underdog én en top dog. Forfattarna
visar att effekten &r starkare nér konsumenten identifierar sig som en underdog, nir
konsumenten koper till sig sjidlv, samt ndr konsumentens kulturella arv innefattar en

underdog-narration (att landet betraktas som en underdog i ett internationellt perspektiv).
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Mainniskan vill som ovan ndmnt befatta sig med vinnare. Paharia et al. (2011) diskuterar
déarfor en potentiell fara med foretag med en underdog-image. En underdog definieras
delvis genom att den har forutsattningarna emot sig. Den kan med andra ord signalera att
den inte har resurserna till att leverera en fullkomlig produkt. Féretag med rikliga resurser
kan pd samma sétt signalera att de i storre grad kan leverera hogre kvalité. Denna farhdga
var inte ett resultat de fann i sin forskning. Det diskuterades dock om det kunde ha en
potentiell negativ paverkan pa konsumenters forvéntningar pa produkter fran foretag med
en underdog-identitet. Det kan finnas en risk att en underdog inte viljs 1 andra

sammanhang utdver de i forskningen av Paharia et al. (2011).

2.2.2 Attvaraen underdog
Paharia et al. (2011) definierar en underdog utifrdn tva dimensioner och skapar

nedanstdende matrix.

Figur 1. egenkonstruerad modell utifran Paharia et al. (2011)
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Passion och determination: “éyfte"
Faktor Y, extern negativ paverkan betyder att organisationen eller personen har relativt
hoga hinder i sin vdg och mindre resurser att ta till for att nd mélet. Faktor X, passion och
determination, syftar till i vilken grad organisationen eller personen visar
motstdndskraftighet, ihdrdighet, beslutsamhet och passion for en drom. Utifran detta

definieras f6ljande identiteter:
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< Underdog: en organisation eller person med relativt hoga hinder framfor sig med
relativt 4 resurser att tillgd, men starkt passionerad och ihdrdig att uppna sin
drom.

< Offer: en organisation eller person som &r externt underprivilegierad med relativt
f4 resurser, som saknar passion och motstdndskraft.

< Privilegierad aktdr: en organisation eller person som dr externt (6ver)privilegierad
med relativt stora resurser att tillgd, som har hog passion och ihdrdighet for att
uppna sin drom.

< Top dog: en organisation eller person som lever under gynnsamma
forutséttningar, eller externt (6ver)privilegierad, men har 1&g passion for sin drom

och lag ihdrdighet i méluppfyllelsen.

Denna modell dr en viktig utgangspunkt, eftersom den forklarar forutsittningarna till
underdog-effekten. Modellen bidrar med de element som skapar uppfattningen av en
underdog. I efterf6ljande analys kommer matrixen att std till grund for hur banker

uppfattas och vad for konsekvenser det ger.
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3 Metod

[ detta kapitel presenteras hur studien utformats. Vald metod for insamling av data och

analys motiveras.

3.1 Litteratursokning

Genomgang av tidigare litteratur 1 &mnet dr av stor vikt av tva anledningar. Dels for att
kunna vilja en lamplig metod for datainsamling och dels for att kunna analysera och
vérdera det empiriska materialet pa ett bra sétt (Bryman & Bell, 2007). I denna studie har
litteratursokning varit en stindig pagéende process bade innan och efter inhdmtandet av
det empiriska materialet. Syftet har som Bryman och Bell (2007) argumenterat for varit
att bade kunna skapa lampliga metoder och tillvigagingssitt for insamlingen av data.
Detta hjélper for att kunna forstd materialet. Litteratursokning har i denna studie till stor
del péverkats av det empiriska material som inhdmtats under de fokusgruppsintervjuer

som genomforts.

Inom de dmnesomrdden dér det funnits en storre mangd litteratur har ett selektivt urval
skett genom att framst titta pa de kdllor som dr mest frekvent citerade av andra forfattare.
Da forfattarna av denna studie har en begrinsad erfarenhet av vetenskaplig forskning och
vetenskapliga tidskrifter, har bedomning av kéllor utifrdn publiceringsplats varit
begrinsad. Litteratursdkning har skett genom Goteborgs universitets databas eller Google
schoolar. De nyckelord som har varit mest frekvent forekommande under
litteratursdkningen har varit: bank size, risk, perceived risk, trust, underdog, top dog,

bank marketing, image, loyalty och choice of bank.

3.2 Kvalitativ metod och vetenskaplig ansats

Uppsatsen dmnar forstd konsumenters egna uppfattningar och inte objektiva sanningar.
Denna uppsats forhaller sig till en induktiv ansats, eftersom den forsoker forklara ett
fenomen utifrdn de iakttagelser som gors. Det édr utifrdn de iakttagelser som gors som
teorin formas. Den valda metoden skall sdledes anpassas sa att den pa bésta sitt kan oka

den breda forstéelsen for hur konsumenter uppfattar banker med avseende pa storlek.
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Detta forordar en kvalitativ forskningsmetod eftersom det ger oss mojligheten till en
djupare fOrstaelse av konsumenternas beteende. Den kvalitativa ansatsen grundas i
samhillsvetenskaplig forskning dér sociala faktorer star i fokus (Bryman & Bell, 2007).
Eriksson och Kovalainen (2008) menar att den kvalitativa forskningsmetoden speciellt
lampar sig nédr den tidigare kunskapen inom omradet &r begridnsad, vilket ger en
flexibilitet i insamlingen av data. Den kvalitativa metoden skapar en mojlighet att ge
betydelse till kontexten och antar ett mer tolkande perspektiv dn den kvantitativ

forskningsmetod. Dérfor viljs den kvalitativa metoden.

3.2.1 FoKkusgrupper

Finansiella tjdnster kan uppfattas som komplexa och svérforstaeliga av gemene
konsument (Hurley, Gong & Wagar, 2014). Det kan antas att valet av bank baseras pa
rationella grunder och att konsumenten soker information for att stirka sitt val.
Konsumenten kan samla in information och forstd en bank genom att prata med andra
konsumenter och dirigenom berittiga sitt beslut. Fokusgrupper ger en mojlighet till att
analysera diskussioner. De ger en inblick i resonemanget om hur en bank uppfattas och
vad deltagarna grundar sina beslut pad. Wibeck (2010) menar att fokusgrupper skapar en
miljo for undersokningsledarna att finna upptéckter och studera gruppmedlemmar i en
diskussion. Eftersom &mnet var utforskat i begransad utstrackning var det viktigt att lata
undersokningen skapa insikter och leda till 1dmplig teori. Vidare skapar fokusgrupper ett
utrymme for deltagarna att sjdlva ta upp vad som ar viktigt for dem. P& detta vis utokas
undersokningsledarnas initiala kunskaper och forstaelser inom omradet (Bryman &

Nilsson, 2011).

I fallet av banker kan deltagarnas uppfattning paverkas av vilken bank de dr kund hos i
dag samt tidigare erfarenheter av banker. Detta anser Wibeck (2010) &r en fordel med
fokusgrupper, att de dppnar upp for samspelet mellan deltagarnas specifika erfarenheter
och da skapar en gruppdynamik. Gruppdeltagarna tvingas anpassa sitt tal sa att de andra i
gruppen forstér, vilket gor att deltagarna minga génger ger den fulla kontexten och djupet

bakom tankarna.
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3.2.2 Forberedelser

Syfte var att sétta deltagarna i en situation som skulle efterlikna verkliga forhallanden.
Detta skulle 6ka overforbarheten av resultaten till den verkliga problematiken for smé
banker. Ett anpassat fiktivt stimulusmaterial skapades. Stimulusmaterialet bestod av
information om tre banker. Wibeck (2010) menar att det viktiga med denna typ av metod
1 fokusgrupper dr att materialet vicker frdgor och diskussion. Darfor var informationen

anpassad sa att det skulle vicka forestdllningar.

Innan fokusgruppsintervjuerna, testades ett utkast av materialet pa anhoriga i form av ett
internetformuldr. Syftet med detta var for att skapa en grundldggande forstaelse att utga
ifran infor fokusgruppsintervjuerna. Det skulle ge béttre forutsdttningar for att skapa en
innehallsrik diskussion. Efter att ha pratat med négra av internetformulérets respondenter
kunde en paverkande faktor till problematiken antydas: upplevd risk. Utifran detta
tillsammans med den teoretiska referensramen arbetades tre fiktiva banker fram enligt

nedanstdende struktur:

Tabell 1. Konstruktion av fiktiva banker (for det fullstindiga materialet, se bilagor)

Bank Storlek (som indikator pa grad av | Forenklad vision
motsittningar)
Bank A | Mycket liten Fordndring i bankindustrin (stark passion)
Bank B | Mycket liten Tjéna pengar (svag passion)
Bank C | Liten, samt ldngre historia Tjéna pengar (svag passion)

En diskussionsguide, inspirerad av Wibecks (2010) foreslagna struktur med fem olika
typer av fradgor, skapades: Oppningsfragor, introduktionsfrdgor, Overgangsfragor,
nyckelfragor och avslutande fragor. Syftet var, precis som Wibeck (2010) séger, att forst
gora deltagarna bekvima med situationen och varandra samt introducera dmnet. Med

denna grund blir det en naturlig 6vergang till nyckelfragorna och diskussionen blir
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levande och deltagarna kénner sig bekvdma. Diskussionsguiden var av semistrukturerad
karaktdr med tvd huvudteman. Genom att anvdnda en semistrukturerad karaktir
minimerades den risk som ndmns av Bryman och Nilsson (2011) att deltagarna i allt for
stor utstrackning tar 6ver diskussionen. Det forsta temat gick ut pa att lata deltagarna
diskuterade den svenska bankmarknaden och tinka pa egna erfarenheter. Den andra delen
var uppbyggd pé relationen mellan stora och smé banker i syfte att belysa faktorn av
storlek. I den fOrsta delen fick deltagarna utrymme att prata om vad de ansag viktigt med
bankverksamhet och bankmarknaden. Det presenterades ocksd fakta om den svenska
bankmarknaden, exempelvis antalet banker. Syftet var att skapa samma forutsittning och

grundldggande kunskap hos deltagarna infor den andra delen dér nyckelfrdgorna stilldes.

3.2.3 Genomforandet

Tva fokusgruppsintervjuer genomfordes med fem deltagare i1 varje. Fokusgrupperna var
likadana i sin utformning och utgick ifrdn samma semistrukturerade diskussionsguide,
vilken tilldt flexibilitet. Bryman och Nilsson (2011) skriver att det kan vara svart att
jdmfora och analysera resultat mellan fokusgrupper eftersom det litt skapas en stor
méngd data. I fokusgrupper till skillnad fran intervjuer maste dessutom den sociala
interaktionen beaktas. Tva fokusgrupper kdndes dérfor lampligt i forhdllandet mellan

méngden data att analysera och trovérdigheten i resultaten.

Genom att presentera all information i skrift undveks att olika grupper fick olika
information. Risken for att eventuella tonldgen och kroppssprdk fran
undersokningsledarna skulle pdverka hur deltagarna kdnner infér de olika bankerna
minskades. Det gav ocksa deltagarna mgjlighet att jimfora de olika bankerna med

varandra under samtalets géng eftersom de alltid hade tillgang till beskrivningarna.

Infor varje bank som presenterades stilldes nyckelfragorna. Ambitionen var att diskutera
vad deltagarna kinde samt deras uppfattning av foretagens verksamhet och vilka fordelar

de uppfattade med de olika bankerna. Diskussionen pagick tills den upplevdes méttad.

Nér samtliga banker var presenterade och diskussionen méttad ombads deltagarna att
vélja vilken eller vilka banker de skulle vilja anvdnda sig utav. Syftet var att inte bara att

f4 en bild av vad deltagarna tyckte och kinde infor de olika bankerna, utan att ocksa
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forsoka sétta dem infor ett val dir de skulle placera verkliga pengar. Det gav ocksa en
chans for konsumenterna att dterkoppla och pa ett tydligt sitt jamfora de tre fiktiva
bankerna A, B och C, inte bara med varandra, utan ocksa med de marknadsledande

bankerna.

Undersokningsledarna agerade moderatorer och stdllde 6ppna frigor till deltagarna. I
ovrigt deltog de i diskussionen i minsta mdjliga man. Genom att undersékningsledarna
intar rollen som moderatorer ger enligt Wibeck (2010) fordelarna att det minskar
undersokningsledarens pdverkan péd deltagarna dd de inte stills alltfor ledande fragor.
Deltagarna far utrymme att sdga det de tycker och kidnner, vilket torde ge en hogre

validitet.

Bryman och Nilsson (2011) skriver att det kan vara riskfullt ndr undersdkningsledaren
intar rollen som moderatorer, eftersom diskussionen kan tas dver av deltagarna. Samtidigt
skriver de att det kan vara en av fordelarna med fokusgrupper, men att det dr en balans
som maste finnas. Detta var ndgot som beaktades infor fokusgrupperna och dérfor
skapades tydliga riktlinjer i diskussionerna genom att deltagarna alltid hade konkret
material att luta sig tillbaka mot. Som moderatorer gavs undersdkningsledarna mgjlighet

att fordela ordet och kunde dé fa fram samtliga deltagares &sikter.

3.24 Urval

Fokusgrupper ség sin forsta skepnad mer som expertkommittéer. Det betraktades som ett
satt att halla ostrukturerade intervjuer med minniskor med hog kunskapsniva i d&mnet
(Bryman och Nilsson 2011). Den svenska konsumenten dr kund hos nidgon bank och har
generellt asikter inom omradet. Dérfor kunde vi betrakta de flesta ménniskor som
legitima deltagare till fokusgrupperna, da allas erfarenheter ger ett perspektiv till
uppfattningen av banker. Det dr den aggregerade bilden av méanga konsumenters

uppfattningar som utgor ett varumarkes image (Nandan, 2005).

I urvalet till fokusgrupperna anvéndes ett strategiskt urval. Wibeck (2010) definierar det
som att gruppens deltagare viljs ut anpassat efter syftet med undersokningen. Generellt
bendmns detta som ett sétt att f4 djupare insikter och forstéelse. I denna undersokning var

det viktigt att forstd hur mindre bankerna uppfattades av individer med diversifierade
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erfarenheter. Kriterierna for urvalet baserades sdledes efter att olika deltagare skulle ha
olika erfarenheter av bank. Parametrar for att skapa diversifierade erfarenheter var
sysselsdttning och élder. Syftet var att finga perspektiv fran méinniskor som liagger lite
energi pa sina bankforehavanden tillsammans med manniskor som lagger mycket energi.
Parametrarna alder och sysselsdttning ansigs bra, did en spridning av dessa Okar
sannolikheten for en spridning pa deltagarnas in och utléning till banken. Ambitionen var
att skapa en nyanserad diskussion. Av integritetsskil kunde deltagarnas bankerfarenhet
inte mer an skattas utifrdn ovanstdende parametrar. Sysselséttningen var dérfor en viktig
del av urvalskriteriet, d4 en arbetsfor individ troligen har mer pengar och da mer kontakt
med banken. Deltagarnas alder 1lag i spannet mellan 21 till 59 ar. Da syftet inte var att
undersoka variationen i uppfattningen mellan olika malgrupper, lades vikten att finga ett
brett perspektiv utifrén en storre populations tdnkta erfarenheter. Viktigt att beakta &r att
syftet inte var att skapa ett representativt och statistiskt urval utan att skapa relevanta
interaktioner mellan deltagarna. Tursunovic (2002) menar att ett representativt och
statistiskt urval inte dr nddvéndigt eftersom denna typ av undersékning inte syftar till att
gora generaliseringar och/eller systematiska jamforelser. Ett slumpmaéssigt urval &r heller
inte eftertraktat da det kan gora att deltagare inte har ndgot meningsfullt att bidra med.

Urvalet hade foljande struktur:

Tabell 2. Deltagare i fokusgrupperna

Fokusgrupp 1 Fokusgrupp 2

Student, man, fodd 1991 Student, man, f6dd 1993

Student, kvinna, fodd 1990 Student, man, fodd 1989

Arbetande, man, fodd 1989 Arbetande, man, fodd 1987

Arbetande, man, fodd 1987 Arbetande, kvinna, fodd 1985

Arbetande (egenforetagare), man, fodd 1955 | Arbetande (egenforetagare), man, fodd 1953
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Wibeck (2010) och Bryman och Nilsson (2011) konstaterar att det rader en del oenigheter
hur méanga individer som optimalt bor delta i en fokusgrupp. Foérdelarna med en mindre
grupp dr att det kan ge storre inflytande och samhdrighet mellan gruppens individer,
medan en storre grupp kan ge en starkare uppgiftsorientering genom bredare
kompetenser. En mindre grupp ger en mer intim diskussion. En storre grupp tillater
ménniskor att vara mer anonyma. En storre grupp stdller krav pd en starkare
talfordelning, vilket ger upphov till ett storre deltagande av moderatorerna. Det
efterstrdvades att analysera en utvald grupps resonemang kring dmnet smé banker med
tillvixtmal. Dérfor prioriterades att forutsittningarna skulle kunna ge en bra
diskussionsmiljo, utan allt for stor paverkan av moderatorerna. Det anségs vardefullare att
ge forutséttningar for en livlig diskussion én en bredare kunskap som en storre grupp kan
ge och fyra till fem deltagare definierades som optimalt. Fem stycken rekryterades for att

tacka eventuella avhopp.

Bryman och Nilsson (2011) papekar att det kan vara en fara att enskilda individer
dominerar i fokusgrupper. Vissa individer kan vara mer vana att tala och att argumentera
dn Ovriga deltagare. Wibeck (2010) utvecklar detta och diskuterar fenomenet
“grupptdnkande”, nir gruppens individer inte argumenterar for sina egna idéer utan beter
sig konformativt till den starkaste asikten. Det argumenteras for att detta bade kan vara ett
hdmmande fenomen, men ocksa ett resultat i sig. Det kan besvara om det finns en norm
for hur en konsument bor tinka i valet av bank. Detta var ndgot som togs i beaktande nér
antalet deltagare och de specifika individerna till fokusgruppen bestdmdes. Graden av
samhorighet och forutsdttningar for inkluderande diskussioner sattes 1 fokus i

utformandet av urvalet.

3.3 Analysmodell

I syfte att inte missa kroppssprék eller skapa nagra oklarheter till vem som sade vad,
filmades fokusgruppsintervjuerna. Direkt efter varje intervju diskuterade forfattarna vad
som varit andemeningen i samtalet och analyser gjordes utifrén det forsta intrycket av
diskussionerna. Syftet var att inte gd miste om kdnslan som funnits i rummet och fanga de

eventuella asikter som fanns, men som kanske inte uttryckts verbalt. Wibeck (2010)
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menar att det dr latt att dvervérdera sina analyser och att det darfor &r viktigt att diskutera
materialet for att undvika misstolkningar. Dagarna efter transkriberades
fokusgruppsintervjuer. Med noggrannhet noterades ocksa vem som sade vad for att kunna

skapa eventuella monster mellan deltagarnas uppfattningar.

Enligt Hsieh och Shannon (2005) &ar en kvalitativ innehallsanalys ldmplig ndr ett
textmaterial inte skall kvantifieras utan nir man istillet ar ute efter att finga vad som
kommuniceras. D& det var en djupare forstdelse for d&mnet uppsatsen &mnade utrona
valdes denna typ av analysmetod. Efter att intervjuerna transkriberats kodades texten
systematisk enligt en kvalitativ innehdllsanalys. Forst gjordes en konventionell
innehallsanalys med en induktiv ansats. Syftet var att se inom vilka teman deltagarna
diskuterat och utifran vilka kategorier bankerna uppfattats. Enligt Hsieh och Shannon
(2005) kan den konventionella metoden skapa en djupare fOrstielse eftersom
informationen himtas direkt frn texten. De olika kategorierna tilldelades olika farger och

alla visentliga kommentarer fargkodades till sin kategori.

Hsieh och Shannon (2005) sdger ocksa att en nackdel med den konventionella metoden ar
att den hdmtade informationen saknar kontext eller hamnar utanfér den Onskade
kontexten. For att fa en full forstéelse for materialet utifrén syftet gjordes dérefter en mer
riktad innehallsanalys med en deduktiv ansats. Deltagarnas kommentarer placerades da i
fyra olika forutbestdmda kategorier: for- och nackdelar stora banker, for- och nackdelar
med stora banker. Dessa kategorier togs fram utifran det teoretiska ramverket och
uppsatsens ansats att undersoka hur konsumenter uppfattar banker med avseende péd
storlek. Resultatet av de badda innehallsanalyserna blev en tabell med fyra kolumner. I
varje kolumn fanns de kategoriserade och firgkodade asikterna och uppfattningarna fran
konsumenterna. Pa sé sitt skapades en tydlig bild av vilka kategorier som uppfattades
som positiva respektive negativa med de stora respektive sméd bankerna. Se bilaga 3 for

kategorier.
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4 Analys

I det hdr kapitlet presenteras forst en o6vergripande sammanfattning av analysen frdn
empiriska data. Sedan foljer en analys for hur deltagarna uppfattade de sma bankerna
och skillnader bankerna emellan. Avslutningsvis presenteras hur deltagarna tinkte och

skulle agera om de skulle vdilja bank idag.

4.1 Sammanfattning

Undersokningens syfte var att fordjupa sig 1 konsumenters uppfattning av sma banker for
att forstd varfor dessa inte véljs i 6nskad grad. Undersokningen visade att en liten bank
med tillvixtmal kan skapa positiva kénslor for banken, men att det inte maste vara fallet.
Den positiva uppfattningen hade sin grund i framforallt tre faktorer: (1) kampen mot top
dogs, (2) viljan att utvecklas och (3) mojligheterna till personligare kontakt. I inledningen
presenterades fakta som visar pé ett utbrett missndje och ett minskande fortroendet for
banksektorn. De banker som positionerade sig som annorlunda (sma och med tillvixtmal
och visioner) gentemot Ovriga bankerna bekrdftade mojligen denna kénsla mot
finansvidrlden. Den positiva uppfattningen som denna typ av bank skapar kan betraktas
som det Paharia et al. (2011) finner i sina resultat om att konsumenter identifierar sig med
en underdog. Undersdkningen finner ocksd att deltagarna trots de positiva
uppfattningarna inte viljer mindre banker. Dessa banker anses vara riskfulla och att de
méinga ganger inte har kapacitet att erbjuda de tjénster som efterfrdgas. Samtidigt
diskuterade deltagarna om huruvida riskuppfattningen verkligen var sann eller om det
endast var en uppfattning. Det konstaterades vidare att det &r svart att virdera och att det

inte ar rationellt att chansa.

4.2 Uppfattningen av de mindre bankerna

Det fanns en Overgripande uppfattning av de mindre bankerna att de inte var lika sékra
som de stora bankerna. Denna uppfattning visade sig pd tre sitt: (1) att bankerna &r
exponerade for en storre risk att gé i konkurs, (2) att bankerna inte &r lika kompetenta och

(3) att bankerna inte dr lika sdkra i form av IT. Den enskilt starkaste faktorn till
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riskuppfattning var den forsta av de tre. Det uppfattades i olika hog grad av deltagare att
mindre banker utstdr en storre risk att g& i konkurs och att risken for detta &r tillrackligt
stor for att vicka en stark skepsis. Av denna anledning dvervégs inte dessa banker i valet
av bank. Studien visar dnd4 att det vicks en stor empati och vélvilja hos deltagarna till
mindre banker med tillvixtmal. Deltagarna gillade dessa banker. Hur mycket deltagarna

gillade de olika bankerna berodde pa bankernas vision.

4.2.1 Underdog eller offer

Niér deltagarna ombads diskutera hur de tankte sig att de olika bankernas verksamhet ség
ut och bedrevs askadliggjordes tvd uppfattningar som berodde pa bankens vision. De
olika bankerna uttryckte alla tydliga tillvixtmal och visade pd en tydlig determination.
Bank A skiljde sig frdn de andra genom att den visade pa en stark passion och vilja till att
fordndra de som idag uppfattas som ofordelaktigt i finansbranschen. Detta visade sig ha
en betydande inverkan pa de kénslor deltagarna utvecklade for de olika bankerna. For att
paminna om strukturen och egenskaperna hos de presenterade fiktiva bankerna ses hér i

tabell 1 en redogorelse.

Tabell 1. Konstruktion av fiktiva banker (for det fullstindiga materialet, se bilagor)

Bank Storlek (som indikator pa grad av | Forenklad vision
motsittningar)
Bank A | Mycket liten Fordndring i bankindustrin (stark passion)
Bank B | Mycket liten Tjéna pengar (svag passion)
Bank C | Liten, samt ldngre historia Tjéna pengar (svag passion)

Niér dessa banker sattes i relation till storbankerna uppfattades de som mindervirdiga och
hade forutsittningar mot sig. Bank A stack ut i att det fanns en vilja och ibland en 6nskan
frén deltagarna att den skulle lyckas. Bank B och Bank C uppfattades inte lika positivt

och det visades inga storre kénslor for dessa. I vissa fall visade deltagarna till och med pa
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negativa kénslor infor Bank C. Den inte var attraktiv for de flesta av deltagarna. De

menade att den inte tillférde nagot nytt genom dess existens:

”Bra produkter till rdtt pris”, det ger vidl heller inget. Det sdger véil inget
egentligen, vad ar rétt pris liksom? Riétt pris for kunden eller rétt pris for dem?

(Man, 22 dar, student)

Det dr begripligt att deltagarna sympatiserade mer med Bank A med tanke pé

nedanstdende modell.

Figur 1. egenkonstruerad modell utifran Paharia et al. (2011)
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Passion och determination: “syfte”
De mer positiva asikterna till Bank A beror pa att den uppfattades som en underdog. Den
ar dels liten och visar pa en passion och en determination genom dess tydliga vision om
en mer konkurrensutsatt bankmarknad. Detta skapade en empati och vilvilja hos
deltagarna. Bank B och Bank C uppfattades mahdnda som vad Paharia et al. (2011)
definierar som “offer”. De var visserligen sma (externt negativt paverkade), men eftersom
de inte lika tydligt uttrycker en vilja att skapa en vél fungerande bankmarknad
uppfattades de inte som passionerade och determinerade. Detta gjorde att deltagarna inte

var lika positiva till dessa och ibland till och med negativa.
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Empatin och vélviljan som deltagarna visade uttryck for till de mindre bankerna hade sin
grund i tre uppfattningar i allménhet, men om Bank A i synnerhet: (1) kampen mot top
dogs, (2) viljan att utvecklas och (3) mojligheterna till personligare kontakt. Dessa tre
kategorier aterkopplas till modellen fran Paharia et al. (2011): kampen mot top dogs gar
att relatera till faktorn determination, viljan att utvecklas och mojligheterna till
personligare kontakt tyder pd att dessa banker uppfattades som mer passionerade dn de

ovriga bankerna.

Dessa uppfattningar visar sig direkt genom hur deltagarna i fokusgrupperna diskuterar de
mindre bankerna, men ocksd indirekt genom hur de pratar om de stora bankerna. Harnést

kommer en redogorelse for dessa uppfattningar.

4.2.2 Attutmana top dogs

De mindre bankerna uppskattades for deras vilja att std upp mot de stdrre bankerna. Detta
ar ndgot som stodjer de teorier utvecklade i artikeln av Paharia et al. (2011) och tidigare
forskning om relationen mellan underdogs och top dogs (exempelvis Mcginnis och
Gentry, 2009). Dessa teorier argumenterar for att minniskan har en inneboende kraft
kopplad till sin egen sjdlvbild att kéinna for en missgynnad, determinerad och passionerad
aktdr och i viss mén missunna en stor privilegierad aktdrs framging. Det uppskattas av
deltagarna i fokusgrupperna att de storre och etablerade bankerna pressas och utmanas.
Det finns en 0nskan om att de stora bankerna skall f4 kdmpa mer. Detta yttrar sig hos
flera av deltagarna, dels i form av tydliga uttryck om att det dr uppskattat med utmanare
till de storre bankerna. I en av de tydligare kommentarerna pd detta tema sade en

deltagare:

Det ér nog valdigt tur att det kommer upp sddana hér alternativ, for det sitter ju
press pa de stora. [...] Kundnyttan kan skapas ur att de sétter hard konkurrens och

vill ge bra produkter till rétt pris. (Man, 62 dr, egenforetagare)

P4 samma tema, det vill séga nér diskussionerna gled in pa positiva aspekter med mindre,

hart arbetande banker sade en deltagare:
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Det kan skapa sdnkta kostnader genom att forbdttra konkurrenssituationen. De

tvingar kanske fram lagre kostnader. (Man, 24 dr, student)
En tredje deltagare sade:

Men Bank A startade i alla fall ur irritation mot stora banker, sa det kanske har en

annan effekt. (Man, 28 dr, arbetande)

Deltagaren syftade dd pé att en bank som &r determinerad och passionerad 1 sitt syfte att
konkurrera med storre banker har betydligt storre chans att lyckas dn en bank vars syfte
till att vdxa dr monetért drivet. Detta visade sig i materialet genom att de banker som
uttryckte monetéra mal inte kommunicerade att de skulle utmana de storre bankerna, utan
enbart kommunicerade att de hade betydligt mindre resurser att tillgd &n
marknadsledarna. Empatin tyckte alltsa vdckas i kombinationen mellan bankernas mindre
storlek och tillgdngar tillsammans med syftets karaktér: visiondrt eller monetdrt. Det visar

pa vikten av den faktor Paharian et al. (2011) kallar passion.

Nér de mindre bankerna sattes i relation till de storre, framhivdes asikter som uttryckte
irritation mot de storre bankerna. Deltagarna uppfattade brister med de stora bankerna nér
de blev exponerad for mindre och utmanande banker. Det intressanta &r att nir de storre
bankerna sattes i relation till de utmanande bankerna borjade de missunna de storre

bankerna framgang. Foljande kommentarer dr himtade frén tva deltagare:

Man retar sig pa att det dr s stora marginaler. Ja, att jag startade mitt finansbolag,
det berodde ju pa att jag inte tyckte att jag fick rdnta pd mina pengar. (Man, 60 dr,

egenforetagare)
De ér for ddliga bankerna, pd att lyssna pa kunder. (Man, 62 dar, egenforetagare)

Kommentarerna dr hamtade frin en del i diskussionen nér mindre banker presenterats och

dar de framhéver att de storre bankerna borde utséttas for mer konkurrens.

En bank vars mal med tillvixt dr att utmana de marknadsledande bankerna uppfattas
mycket mer positivt dn en bank vars syfte med tillvaxt inte gar att koppla till att utmana

storre banker. Detta gjorde att Bank A uppfattades, ur denna aspekt, som béttre &n bade
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Bank B och framforallt Bank C. Bank A deklarerade mycket tydligare att deras syfte med
att vixa dr att konkurrera med de storre bankerna. Resonemanget passar vil in pd det
Paharia et al. (2011) séger i sin forskning. I deras forskning betonar de att konsumenten
identifierar sig med varumirken med en identitet av underdog. Det gar inte direkt att
hérleda detta ur fokusgrupperna, men forfattarna anar att empatin och vélviljan till Bank
A gar att relatera till att deltagarna i fokusgrupperna identifierade sig med dess situation

och stravan.

4.2.3 Viljan att utvecklas

En annan faktor som skapade positiva kénslor infér de mindre bankerna hos deltagarna
var att de mindre bankerna uppfattades som mer bendgna att vilja forbittra sin
verksamhet 1 syfte att géra kunden mer ndjd. Deltagarna uppfattade att en mindre bank
har storre vilja att fordndras och utvecklas. Det var hogt atravért hos deltagarna att visa pé

en vilja att forsoka fordndra situationen for en konsument till det béttre.

Det fanns ockséd en uppfattning om att stdrre banker &r tillfredsstillda. Det uttrycktes att
de dr ndjda med sin marknadsposition, sin kundportfolj och sina vinster och vill dérfor
inte forsoka forbdttra sin verksamhet. Trots att de flesta av deltagarna dverlag var néjda
med sina huvudbanker (i samtliga fall ndgon utav de fyra storsta) sé fanns en irritation
mot storre bankers ovilja att utvecklas. P4 samma sétt skapades alltsd en uppfattning om
att de mindre bankerna, trots den knapphindiga information deltagarna gavs, dr mer
villiga att utvecklas och att driva utvecklingen framat. Konsumenter gillar att se nagon
som forsoker skapa fordndring. Vilja till att utvecklas tyder pa att organisationen dr bade
passionerad och determinerad. Det stddjer teorier om att en passionerad och determinerad
aktor dr nagot som konsumenter uppskattar (Paharia et al,, 2011). Nér deltagarna
diskuterade storre banker och deras ovilja att utvecklas, uttrycktes en irritation mot att

storre banker konkurrerar for lite med varandra:
Jag tror inte det &r sa stor skillnad pa erbjudanden. (Man, 62 ar, egenforetagare)

En annan deltagare sade, angdende att avhoppare fran en storre bank skulle starta en ny

bank:
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Négot som jag ocksé tanker dr vil att de har vil erfarenhet av hur storbankerna
tjanar pengar och att de latt utav bekvamlighet kan sdhir, ”jaha, det var ju ganska
smart det dér, vi kanske ska ta det i alla fall s& 6kar vi véra resultat”. Att de glider

in p4 gammal bana i alla fall. (Man, 22 ar, student)

Kommentaren visar att deltagaren uppfattar att medarbetare pa storre banker &dr av en viss
sort. Uppfattningen &r att det finns ett tankemonster som skapar laga ambitioner till
fordndring. Det visas ocksd tydligt att deltagaren inte &r helt ndjd med detta
tankemonster, vilket likt Paharia et al. (2011) konstaterar, berdr att egenskaperna av en
top dog inte dr uppskattat. Konsumenter gillar inte en aktor med stora resurser som saknar

passion och vilja att nd ett storre mal. Det ger en kénsla av att vara dverprivilegierad.

Det fanns ocksa en allmén uppfattning om att de stora bankerna struntar i den vanliga

méinniskan och inte ger en forvintad service. En deltagare siger:
Dem andra struntar de i. Typ vanliga manniskor. (Kvinna, 30 ar, arbetande)

En av deltagarna talar om de storre bankernas ovilja till att hjélpa och hur icke
anvéindarvénliga deras telefontjinster dr. Detta framgar 1 diskussionen om bankernas hoga

avgifter:

Ringer jag till SEB, sd hamnar jag hos ndgon gemensam viéxel och sa far jag

massa meddelande som jag... Jag hatar det. (Man, 62 dr, arbetande)

I relation till detta missndje mot de storre bankerna kunde motsatta dsikter i diskussionen

av mindre banker hittas:

Jag var lite inne pa det att [...] det kommer fram nya produkter, alltsd typ nya
instrument, liksom nya produkter [...] som inte finns som [...] driver utveckling.
Assa, dé kan det ju gynna dig sjélv att vara med i den utvecklingen fore andra.
Kanske de [mindre bankerna] introducerar nya produkter som [...] driver

utvecklingen, da kanske det bara &r bra for en sjdlv ocksa. (Man, 24 dr, student)

Kommentaren visar pd att deltagaren uppfattar att en mindre bank, i mycket hogre

utstrdckning dn en storre har potential till att utveckla finansbranschen. Detta stdttas av
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andra kommentarer och resonemang. Efter att ha presenterat Bank A uttrycker en

deltagare direkt:
Ungt folk, kreativa [ménniskor] tdnker jag direkt. (Man, 22 ar, student)

Det visade sig i fokusgrupperna att en mindre bank uppfattades som mer innovativ. Bank
A uppfattas ocksd som mer benédgna att tinka nytt och vilja skapa en bra miljo for sina
kunder. Nar Bank A stills i relation till Bank B, kommer deltagarna fram till att det ar
mer troligt att Bank A kommer skapa fordndring eftersom de dr nytinkande. Bank B som
startades av medarbetare fran en av de storre bankerna uppfattades som mindre

innovativa och att de troligen skulle bedriva bankverksamhet som de tidigare gjort.

4.24 Mojligheter till personligare kontakt

Deltagarna sag ocksa en storre mojlighet for mindre banker att skapa en personlig kontakt
och erbjuda en personligare service. Det forklarades av att med en mindre verksamhet
finns potentialen till en hogre lokal forankring och starkare relation. En mindre bank
méste virna om de kunder den har och det uppfattades som om den inte skulle
missprioritera det fokusgrupperna definierar som ‘“vanliga ménniskor”. Detta skulle
generellt ge upphov till personligare méten och service, som skulle anpassas till den
enskilda kunden. Det uppfattades som att en mindre bank med tillvixtmal kommer att
gora allt for att den enskilda kunden skall bli nojd. Sannolikheten for god service okar.

Utdrag frén diskussionerna kunde 14ta sdhir:

Jag tror jag [hade] fatt ett bidttre bemdtande hos [Bank] A. (Man, 62 ar,

egenforetagare)
Sen dr Bank A mer angeldgna om sitt rykte ocksa. (Man, 26 dr, student)

En av deltagarna som &r van anvindare av mindre forsékringsbolag hénvisar till sin

erfarenhet av att vara kund hos dessa:

Jag har anvint mig av smd forsdkringsbolag och jag far vérldens bésta service.

(Man, 62 ar, egenforetagare)
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Som inledningsvis beskrivet kan denna kategori antyda en passion hos organisationen.
Resultaten stottar ytterligare teorierna utvecklade av Paharia et al. (2011). De visar pa att
varumirkesidentiteten underdog skapar positiva uppfattningar hos konsumenter, vilka
konsumenten sedan gor om till konkreta fordelar. Bank A benédmns inte annorlunda én de
ovriga bankerna att de dmnar ge béttre service, utan det dr en konsekvens av den
uppfattning deltagarna hade. Detta dr troligen en foljd av att Bank A gillas mer &n de
stora bankerna och att deltagarna motiverar denna kénsla genom tilldela den egenskaper

som de andra storre bankerna inte anses ha.

4.3 Konsumentens svar pa den upplevda risken

Inledningsvis beskrivs den generella uppfattningen av de mindre bankerna som osékra.
Som Hurley, Gong och Waqar (2014) skriver dr konsumenter mycket riskaverta med sina

sparpengar, s tycks ocksa fallet ha varit i denna undersdkning.

Trots upplevda fordelar med de mindre, missgynnade, determinerade och passionerade
bankerna, sd var intentionerna till att vara kund hos dessa banker laga. Det fanns som
synes minga goda asikter om mindre banker, men dessa var inte tillrickliga for att
deltagarna skulle vélja att var kund hos dem. Nar deltagarna ombads att sétta sig in i den
verkliga situationen att vilja vilken bank de skulle placera sina pengar hos, var det
allmdnna valet att placera pengarna hos nagon av de marknadsledande bankerna.
Resultatet gar emot vad Paharia et al. (2011) visat i sin forskning. Enligt dem skulle
preferenserna for mindre och determinerade aktorer (i detta fall banker) vara tillrickligt
starka for att paverka ett kopbeteende. Deras resultat visade att individer identifierade sig
tillrdckligt starkt med ett underdog-varumirke att det foranledde kdpbeteende.
Undersokningen visade att en sddan identitet skapar en vilvilja och en empati for
foretaget 1 friga, men att de kénslorna inte dr tillrickligt starka for att skapa ett
kopbeteende. Paharia et al. (2011) diskuterar farhdgan om att en underdog kan signalerar
att det saknas resurser for att leverera en vara (eller tjdnster: forfattarnas tilligg) i

godtagbar kvalitet. Resultaten antyder att sa varit fallet.

31



4.3.1 Varfor mindre banker inte valjs

Den starkaste faktorn till att deltagarna valde att placera sina pengar hos
marknadsledande banker var att de ansdgs trygga och sikra. Inledningsvis nimndes att
den upplevda risken hos mindre banker paverkades av framforallt tre faktorer: (1) att
bankerna dr exponerade for en storre risk att ga i konkurs, (2) att bankerna inte &r lika
kompetenta och (3) att bankerna inte &r lika sdkra i form av IT. Den enskilt starkaste

faktorn till riskuppfattning var den forsta av de tre.

De finansiella tjinster som en bank utfor uppfattas som komplexa och svarbegripliga.
Deltagarna uttrycker att de inte har full kunskap och att det &r svért att bedoma kvalitet
och sikerhet. Detta resulterar i att de 1 sin beddomning anvénder attribut som storlek pa
banken, hur ldnge den funnits och hur vél de kdnner till varumérket. Foljden av detta blir
att tvivel vécks kring huruvida mindre banker skall hantera komplexiteten i finansiella
tjanster. Risken att gd 1 konkurs, IT-sékerhet och bristande kompetens uppdagas. Denna
oro skapar ett riskavert beteende. Nir deltagarna av fokusgrupperna diskuterade den

upplevda risken med de mindre bankerna kunde de uttrycka sig olika starkt.

Om jag ska ta ndgot lan ndgon gang i framtiden och kopa lagenhet sa hade jag inte
bytt till den hér, fiktiva Bank A, pa grund av risken att den kan g& omkull. [...] Da
vill man &nda vara trygg i en bank som har ménga ar pa nacken, experter [...] som
kan sina banker. Det kénns som om de stora bankerna lockar den bésta expertisen
inom @mnet ocksa. Att handelsstudenter vill ju jobba p4, antar jag, vill ju jobba pé

de storsta bankerna. De far det bista folket ocksa. (Man, 25 dr, arbetande)

Individen uttrycker tydliga stillningstaganden och identifierar flera uppfattade risker med
smé banker och tryggheter med stora banker. En annan deltagare uttryckte tydlig skepsis

mot mindre bankers forméga till att ha vél fungerande IT-funktioner:

Det hir med IT, att med storre banker, sd har man ju béttre stod med internetbank.
Allt det dir kédnns tryggare, t.ex. med telefonen. Jag anvidnder den hdr appen i

princip dagligen. (Man, 28 ar, arbetande)
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Just IT-fragan var dock ett &mne dar &sikterna i viss mén gick isdr. De dldre deltagarna
var tydliga med att just IT-delen av en bank inte var det hogst prioriterade och bedémde
dérfor inte heller risk utifrdn det. Den sociala interaktion i fokusgrupperna var intressant,

dé de éldre deltagarna uppfattade dessa banker som ungdomliga banker.

I diskussionerna om den upplevda risken med de mindre bankerna definierar
ocksa deltagarna vad det dr som gor dem trygga hos en andra banker. Hér &r ett utdrag ur

en diskussion mellan tre deltagare:

Det dr vil tryggheten att du gar till en stor bank, som du kénner igen. Du tyr dig
till dem du kénner igen. (Man, 60 dar, egenforetagare)

Det ar vl lite, alltsa, risken att en av dem stora bankerna skall ga omkull &r ldgre.
En liten bank ir ju annorlunda. Varfor jag véljer en storre fore en liten. (Man, 25

ar arbetande)

Har de hingt med i 100 ar s kan de vél hinga med i 100 ar till. (Man, 28 dr,

arbetande)

Dessa kommentarer forstirker bilden av att bankverksamhet uppfattas som négot
komplext och svért att viardera. De forlitar sig till stora banker, banker som funnits ldnge

och som de kinner igen.

Samtidigt fick de marknadsledande bankerna en del kritik for sitt sétt att driva
verksamheten och det finns ett missndje och en uppfattning om att de marknadsledande
bankerna kan bli bittre. I slutindan viljer deltagarna bank efter upplevd trygghet.
Uppsatsen ndmner tidigare att grunden for att driva bankverksamhet &r en kénsla av
trovérdighet och tillit. De storre bankerna har skapat en sddan tillit. Konsumenter vet vad
de fir och det uppfattas tryggt och sikert. Det dr uppenbart ndgot som vérderas hogt nér

det kommer till vart konsumenter skall placera sina pengar.
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5 Diskussion

[ detta kapitel diskuteras inledningsvis den valda metodens tillforlitlighet. I det senare
avsnittet diskuteras uppsatsens resultat. Forfattarna bidrar med sina uppfattningar och

idéer for framtida forskning.

5.1 Metoddiskussion

S5.1.1 Tillforlitlighet

For att diskutera kvalitén av den gjorda undersdkningen, anvéinds begreppet
tillforlitlighet. Detta begrepp innefattar fyra delkriterier: trovérdighet, Overforbarhet,
palitlighet och en mojlighet att styrka och konfirmera, vilka innehallsméssigt liknar

reliabilitet, validitet och generaliserbarhet. (Bryman & Nilsson, 2011)

5.1.1.1 Trovirdighet

Inom den kvantitativa forskningen fokuserar forskaren inte pa en objektiv sanning utan
dmnar forstd och fordjupa subjektiva insikter. Det &r saledes naturligt att ifrdgasétta hur
trovirdig tolkningen av den observerade sociala situationen dr. (Bryman & Nilsson,
2011) Speciellt i fallet av fokusgruppsstudier finns risker att deltagarna av olika
anledningar inte sidger vad de verkligen tycker, pd grund av grupptryck, sociala
forvantningar, eller 1 syfte att dvertyga de ovriga gruppmedlemmarna (Wibeck, 2010).
Detta var nagot som tidigt togs i beaktande nér urvalet till fokusgrupperna skapades.
Kriterierna for urvalet forsokte finga flera infallsvinklar till diskussionen och antalet

deltagare valdes for att minska risken for konformativt beteende.

Wibeck (2010) stéller fragan om hur manga fokusgrupper det bor goras och menar att det
4r en avvigning undersdkningsledarna maste gora. A ena sidan kan ett for stort material
gora data ohanterlig. Ett litet material kan & andra sidan gora det svart att se tendenser och
monster. Méttnad eller teoretisk méttnad &r ett begrepp som anvénds inom den kvalitativa
forskningen. Nér en studie &r maéttad innebdr det att mer datainsamling i form av
intervjuer eller annan metod inte kommer att ge ndgon ny kunskap. I idealfallet ar det
dataméttnad som indikerar ndr den empiriska datainsamlingen kan avslutas. Denna studie

hade som ambition att samla empiriskt material tills méattnad nétts. Ansvariga for studien
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ansdg dock att det efter tva fokusgruppsintervjuer fanns tillrickligt med material for att
kunna dra relevanta slutsatser. Balansen mellan datamédngd och forutsdttningarna for att
hitta tendenser och monster fanns. Det skall dock finnas i medvetandet att fullstindig
méttnad inte ndddes och att mer av kunskap troligtvis hade kunnat framkomma vid
ytterligare datainsamling. Som en f6ljd av tidsramen fanns det dock inte mdjlighet till

detta.

En annan faktor som kan pédverka resultatet dr den s kallade “reactive effect”. “Reactive
effect” innebdr att informanter paverkas av att vara i en undersdkningssituation och
dérfor svarar pa ett sitt som inte dr helt i linje med deras riktiga tankar och asikter. Det
kan handla om att deltagarna vill folja de normer som finns i samhaéllet eller att de vill
svara pa ett sddant sitt att undersokningsledarna och/eller de andra deltagarna blir n6jda
(Bryman & Bell, 2007). For att minimera dessa fallgropar var studiens syfte inte ként for
ndgon av deltagarna och det undersokningsledarna betonade att det inte fanns nagra rétt
eller fel svar. Det gar dock inte att helt bortse fran det faktum att alla deltagare sattes i en
situation de vanligtvis inte stélls infor och att deras svar darfor kan ha péverkats av

situationen i sig.

5.1.1.2 Overfirbarhet

Syftet var att skapa en djupare forstdelse om hur en mindre bank med tillvixtmal
uppfattas. Detta genom att forstd diskussionen for en liten grupp ménniskors, deras
asikter och tankar. Detta sétter en klar limitation pd hur generaliserbart resultatet blir. Det
gér inte efter en fokusgrupp att tala om generella observationer, utan det ar tolkningar av
en mindre grupps framforanden. Inom den kvalitativa forskningen diskuteras det darfor
om Overforbarhet ar ett bittre 1dmpat begrepp. Detta skiljer sig mot generaliserbarhet att
det dr upp till ldsaren att bedoma resultatets dverforbarhet till sin problematik (Wibeck,
2010). Utformandet av undersokningen anpassades efter malet att ge ett underlag for
mindre banker att 6ka sin konkurrenskraftig och att ge ldsaren tdta beskrivningar. Utifran

dessa fér ldsaren sjilv bedoma hur anvéndbart det dr for sin situation.
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5.1.1.3 Palitlighet

Vad som skall svara for den kvantitativa forskningens reliabilitet, foreslds begreppet
“palitlighet”. Syftet dr att vardera hur fullstindig informationen om undersékningens alla
delar dr (Bryman & Nilsson, 2011). En viktig del i detta begrepp ér att andra forskare
inom omradet skall analysera och forstd funnen empiriska data pa ett likadant sitt som
forfattarna sjdlva. Analysmetoden skedde i flera steg for att validera slutsatserna och
skapa en reliabilitet, men som Wibeck (2010) betonar kan det vara en fordel att lata
ndgon annan oberoende ldsa materialet och diskutera analyserna. Det fanns inte tid och
resurser for en sddan validering, men det efterliknades genom att forfattarna initialt hade

ansvaret for analysen for var sin fokusgrupp.

5.1.14 En mijlighet att styrka och konfirmera

I metoden beskrevs att undersokningen formades med utgangspunkt fran en forstudie och
en teoribildning. Bryman och Nilsson (2011) skriver att den som drar slutsatser inom den
kvalitativa forskningen gor tolkningar om en social verklighet och denne bor ha i
beaktande att personliga virderingar och teoretisk inriktning kan paverka resultatet.
Mgjligen tog artikeln skriven av Paharia et al. (2011) initialt for stor roll i utformandet av
undersdkningen, men samtidigt dr det en trovirdig och erkdnd kélla som ocksd gav stod

till att utforma undersékningen pa ett strukturerat sétt.

5.1.2 Kallkritik

Det verkar saknas forskning kring hur banker uppfattas och hur konsumenter ser pé
banker ur ett emotionellt perspektiv vid sidan av ett rationellt perspektiv. Det har ocksé
visat sig vara svart att hitta tidigare forskning som visar hur storlek péverkar
konsumenters uppfattningar av foretag. For att inte missta kvalitet och for att hélla en hog

trovérdighet har selektiviteten i litteratururvalet varit hog.

Forskning som behandlade den svenska bankmarknaden var inte tillracklig, vilket har lett
till ett anvidndande av sekundérkillor i problembakgrunden. Bryman och Bell (2007)
varnar for att lita pd sekunddra killor da en tolkning av resultatet da alltid gjorts av en
mellanhand. Nér dessa kéllor anvénts (Nordic Competion Authorities, 2006; Mankila &
Gamble, 2009; Soderstrom et al., 2013; Svenska bankforeningen, 2015) har de efter en
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genomgang ansetts trovirdiga med hénseende till vem som skrivit och vad syftet har

varit.

En del kéllor 4r hamtade fran studier med utgangspunkt i andra linder, ndgot som skulle
ifrdgasitta relevansen av kéllorna da denna studie fokuserar pa den svenska marknaden.
Problematiken och situationen med kundkoncentrationen hos de fyra storsta bankerna
skiljer sig mycket lite 4t internationellt. Vidare dr bytesintensiteten (hur ofta kunder 1
genomsnitt byter bank) generellt 1dg pd bankmarknaden. Fenomenet tycks finnas pé ett

internationellt plan och av denna anledning anses de anvénda kéllorna relevanta.

5.2 Resultatdiskussion

Kunskapen funnen i denna uppsats visar hur svart det &r, och troligtvis kommer att vara,
att dndra pa strukturen pa den svenska bankmarknaden. Resultaten visar att nér storleken
av en bank belyses, skapas det uppfattningar hos konsumenten. Dessa uppfattningar gors
om till egenskaper, bade fordelar och nackdelar. Finansbranschen i allménhet och mindre
banker 1 synnerhet har fétt en bild av vad konsumenter kan uppfatta som problematiskt
med smé banker. Det ger en kunskap om vad i uppfattningen av mindre banker som
méste dndras om mindre banker i storre utstrickning skall véljas av konsumenter.
Forhoppningsvis kan belysandet av problemet vara ett steg i utvecklingen av den svenska

bankmarknaden.

Efter ldsandet av denna uppsats krdvs en medvetenhet om att konsumenter kanske inte
alltid kommer att uppfatta en mindre bank utifrdn dess storlek. I denna studie belyser
undersokningsledarna det faktum att vissa banker &r mindre &n andra. Det gjorde att
deltagarna per automatik uppfattade dessa banker ur perspektivet att de dr mindre. I
verkligheten kan konsumenter missa eller bortse frdn det faktum att en bank &r liten och
istdllet fokusera pad andra egenskaper hos banken (exempelvis innovativa
aktieméklartjénster). En kdpare av en sportbil kan fokusera pa att bilen dr snabb och inte
liten. Det dr forst ndr ndgon ndmner att bilen dr liten som kdparen ser bilen ur det
perspektivet. Denna uppsats visar dirfor inte pa hur alla mindre banker uppfattas av alla
konsumenter. Den visar pa hur konsumenter som ser en bank som liten, medvetet eller

kanske undermedvetet, kan uppfatta en sddan samt vilka konsekvenser det far.
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Den viktigaste insikten efter denna studie &r att mindre banker uppfattas som mer
riskfyllda &n storre. Pais och Stork (2013) visar dock att mindre banker generellt sett dr
utsatta for en lagre risk vid extrema finansiella héndelser. Vid en kollaps av hela den
finansiella sektorn, likt den vid finanskrisen ar 2008, ar risken for konkurs mindre for
smé banker. Ekvationen om riskuppfattning lider utav en sa kallad “moral hazard”, som
bygger pa den uppfattade bilden av stora banker som “too-big-to-fail”. “Too-big-to-fail”-
dilemmat handlar om att nir organisationer &r s stora att de utgoér en viktigt och central
samhillsfunktion kan staten inte tillaita dessa att ga i konkurs. Skulle mindre banker
komma Over hindret om att uppfattas som mer riskfulla @n stora banker, finns en stor
potential att svenska konsumenter skulle anvdnda sig mer av mindre banker &n idag. I
undersokningen framgick att mindre banker uppfattades som annorlunda. I de flesta fall
bittre dn de stora i hur de bemdtte kunder och hur innovativa de var i form av
anvindarvénlighet av deras tjinster och service. Det fanns indikationer pd att deltagarna
gérna ville stddja en aktdor med en underdog-identitet, men att det inte var rationellt att
utsétta sig for den risk som uppfattades med dessa banker. Potentialen for mindre banker
att ta marknadsandelar och skapa en mer konkurrensbetingad bankmarknad hade alltsa

troligtvis varit stor om de hade kommit dver barridren av den upplevda risken.

De funna resultaten gir emot Paharia et al. (2011) nér det kommer till kpbeteende. Det
beror pa att valet av bank &r kopplat till en riskbeddmning. I sin studie later Paharia et al.
(2011) respondenterna vélja livsmedelsprodukter, vilka inte innefattar en riskbedomning.
Konsekvenserna av att vidlja fel dr ringa. Valet av bank dr ndgot som enligt samhaéllets
normer skall véljas pa rationella grunder och individer forsoker dérfor i hogsta mojliga
mén tdnka rationellt nér de skall vilja bank. Det &r inte rationellt att ta risker med sitt
sparkapital och de uppbyggda kénslorna trings undan i strivan att vara logisk. Tidigare
ndmndes att Littler och Melanthiou (2006) i sin forskning kommer fram till att
riskbeddmningen péverkas genom att risken uppfattas hogre nir komplexiteten okar. Det
ar darfor svart att gora rationella val, eftersom det inte rader full kunskap. Faktumet att
valet av bank eller kdpet av finansiell tjdnst inte &r ndgot som kan tas pd i fysisk form i en
butik, utan ndgot som erhélles i en l6pande framtid paverkar ocksa konsumenten till att
bedoma bankers risk och kvalitet. Funktionaliteten gér inte att bedoma i kopdgonblicket

utan beslutet grundas pa den historiska information som finns tillgdnglig. Individen
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anvéinder sig av den lilla information som finns tillgédnglig och det &r da rationellt att
anvinda sig av en bank som funnits linge och som manga andra anvédnder idag. En
utmaning for smé banker dr att marknadsfora den information som finns tillgénglig av
Pais och Stork (2013) om att mindre banker generellt inte dr mer riskfulla dn stora
banker. Hur sddan information skall marknadsforas efter bésta effekt kan vara ett omrade

for framtida forskning.

Det skulle vara intressant att vidare undersdka den upplevda risken och nyttan hos smé
banker. Enligt Paharia et al. (2011) fr konsumenter positiva kénslor till en underdog.
Finucane et al. (2000) bevisar vidare hur kénslor paverkar uppfattningen av risk och
nytta. Forfattarna visar att om konsumenten har positiva kanslor infor en héndelse eller
ett objekt, kan nyttan upplevas hogre och risken ldgre. For den som har negativa kénslor
blir effekten omvénd, ldgre nytta och hogre risk. Dessa teorier borde betyda att risken hos
en bank som konsumenter gillar, uppfattas som mindre dn hos en som de ogillar, allt
annat lika. Det kan ocksa vara ndgot som l0ser problematiken om att konsumenter inte
uppfattar skillnader mellan olika banker. Detta dr nagot denna uppsats inte svarar pa, men

som framtida forskning kanske kan utvisa.

En fraga som ocksa uppkommer och som kan vara vird att undersdka i framtiden dr om
det finns andra identiteter som paverkar uppfattningen av risk. En stor del av denna
uppsats visar att en stor och gammal bank uppfattas som sdkrare @n en mindre bank.
Andra aspekter och egenskaper diskuteras inte av forfattarna. Férutom gammal och stor,

kan det finnas andra egenskaper som gor att konsumenter uppfattar en bank som siaker?
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6 Slutsats

[ detta kapitel summerar forfattarna svaren till de stdillda forskningsfrdagorna utifran vad

som beskrivits i analysen.

Niér deltagarna av fokusgrupperna stélldes infor valet av banker av olika storlekar visade
sig att kinslan av trygghet och sdkerhet vara den enskilt mest avgérande faktorn. Det
fanns flera andra faktorer som deltagarna sokte hos en bank: tillginglighet,
anvéindarvénlighet och service. Grundmaéssigt for valet av bank lag att konsumenten inte
ville kénna att det fanns den minsta risk att pengarna skulle forsvinna. Den upplevda
risken i en bank kunde bero pa ridslan for att banken skulle gé i konkurs eller att den inte

var tillrickligt sdker i sin leverans av tjdnster.
Paverkar bankens storlek konsumenternas uppfattning och val?

Storleken tycks paverka uppfattningen och valet av bank. Identiteten av liten eller stor

tillskrevs egenskaper och forvéntningar om kvalitet och risk skapades.

Det skapades empati for den lilla, hart kimpande banken och det uppskattades att en liten
aktor utmanar och forsvérar tillvaron fér marknadsledande banker. En vilja att utvecklas
var ocksé en egenskap som deltagarna sdg hos de mindre bankerna och som de uppfattade
som positiv. De uppfattade att till skillnad frén de storre bankerna hade dessa bade vilja
och forutsittningar for att utvecklas i syfte att forbéttra for kunderna. Inte bara for dgarna.
Den sista aspekten som gjorde att mindre banker skapade positiva kénslor var att
deltagarna av fokusgrupperna uppfattade att mindre banker har storre mojligheter att

skapa personlig kontakt och att ge béttre service &n vad de stora bankerna har och gor.

Det som i slutindan paverkade valet var att de mindre bankerna uppfattades riskfulla.
Underdog-effekten som presenterades av Paharia et al. (2011) stricker sig inte hela vigen

till att paverka det faktiska valet av bank.

Trots de positiva kédnslor de mindre bankerna lyckades skapa hos deltagarna ansag och
uppfattade deltagarna de mindre bankerna som riskfyllda: en kénsla som gjorde att

deltagarna inte valde en mindre bank nér ett beslut om att vélja bank tvingades fram. En
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logiskt f6ljd dé det viktigast vid valet av bank har visat sig vara just kinslan av sidkerhet
och trygghet. Paharia et al. (2011) diskuterade om det fanns en mdjlighet att en
organisation som uppfattas som en underdog likvil kan signalera att den dr for resurssvag
for att producera produkter (eller tjinster: forfattarnas tilligg) av god kvalitet. Detta var
inte ndgot de fann i sina resultat, men det tycks stimma ndr det kommer till banker. Detta
beror troligen pa att Paharia et al. (2011) utgick ifrdn varor, denna undersdkning utgar
fran tjénster. Det gér att fysiskt ta pd varor, medan tjinster krdver en framtida bedémning

om huruvida det ar troligt att tjinsten erhalles med forvéntad kvalitet.
Paverkar en mindre banks vision konsumenternas uppfattning av banken?

Studien visade att olika syften till att vixa paverkade hur konsumenter uppfattade en
bank. Om det uppfattade syftet med bankens verksamhet var av en visiondr karaktér
uppfattades det som positivare én om bankens syfte var av mer monetér karaktér. Kopplat
till Paharia et al. (2011) visar detta pd att en bank som uppfattas monetirt driven inte
uppfattas som passionerad, vilket gor att effekten att uppfattas som en underdog uteblir.
En liten bank med tillvixtmal hamtade fran ett monetért syfte ses istdllet som ett offer, i

enlighet med definitionen av Paharia et al. (2011).
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8 Bilagor
8.1 Bilaga 1: Underlag for fokusgrupper

Bank A

Bank A édr en mindre bank, med en liten marknadsandel och begriansad budget i
forhéllande till marknadsledarna. Bank A é&r relativt nystartade och initiativet uppstod ur
en viss irritation mot de storre bankerna dd dgarna av Bank A tycker att dessa banker allt
for enkelt kan ta stora marginaler. Agarna har som mal att forbittra
konkurrenssituationen.

Bank B

Bank B startades av en utbrytargrupp frén en utav de tre stora bankerna. Grundarna
tycker att dessa banker allt for enkelt kan ta stora marginaler och ser dirfor en
affarspotential. Trots en begridnsad budget @mnar de med fast beslutsamhet ta upp
konkurrensen mot befintliga banker.

Bank C

Bank C har funnits under en lidngre tid pé ett smalt omrdde inom banksektorn. Nu ska de
ta nista steg och @ndrar sin fokus mot att vdxa i volym. Ledningen har observerat att
marknadsledarna allt for enkelt kan ta stora marginaler. Nu d&mnar de att pa allvar hetta
till konkurrensen och att attackera de dominerande bankernas marknadsandelar. Som VD
uttrycker det: ”Véara kunder fortjanar god konkurrens. Det ger bra produkter till rétt pris”.

De stora bankerna

Marknadsledarna é&r tre anrika och inflytelserika inhemska banker, som funnits under en
lang tid. Dessa tre banker har under sin langa historia varit orubbliga och f6ljt med i bade
lag- och hogkonjukturer. Bankerna har haft en stadig marknadsandel de senaste 10 aren
och prognoserna antyder att dessa kommer ha liknande positioner om 10 &r. Dessa banker
dominerar bankmarknaden och har tillsammans en marknadsandel pad 6ver 60 %. I en
undersokning har det framgatt att nér kunder byter bank, sker byten frimst emellan dessa
banker.
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8.2 Bilaga 2: Guide for fokusgrupper
Oppningsfragor

1. Vem ér du?

2. Vad gor du?

3. Alder?
Introduktionsfragor

1 Sverige innehar fyra banker (Nordea, SEB, Handelsbanken och Swedbank) en dominant
stdllning pa marknaden. Det finns 117 banker pa den svenska marknaden och vi gissar
att ni inte kdnner till sa mdnga av dem.

4. Varf0r tror ni att dessa dr storst?

5. Varfor har de varit storst sa ldnge?

6. Varfor tror ni att de flesta kunder byter emellan dessa banker?

7. Varfor dr de bra eller varfor &r dom déliga?

8. Hur tror ni att dessa konkurrerar?

9. Vad ir skillnaden for er mellan dessa banker (Nordea osv)

10. Vad tror ni att de andra 113 bankerna gor? (typ verging)
Nyckelfragor for samtliga case
Ge ut materialet for de stora bankerna samt de smd, en efter en.
Preferenser Vad tycker ni om denna bank?
Uppfattning Hur tror ni att det ser ut pa Bank X? Hur ser deras verksamhet ut?
Val Ser du dig som en potentiell kund pa denna bank?

Jamforande Vilken eller vilka banker hade du helst valt?
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8.3 Bilaga 3: Kategorier for analys av empiri

Liten bank

Stor bank

1. Banken har lite resurser/ ar
liten

2. Bankens vision och passion
3. Trygghet/sidkerhet
4. Forvintad kvalité och service

5. Pris

Banken har lite resurser/ ar
liten

Bankens vision och passion
Trygghet/sdkerhet
Forvantad kvalité och service

Pris

Allménna asikter om banksektorn
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