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Forord

Denne oppgaven markerer slutten pa mine 5 ar som student ved Universitetet i Agder.
Arbeidet med Masteroppgaven har vert utfordrende og en veldig krevende prosess fordi jeg
ble tilbudt 100% stilling fgr endt studietid som gikk parallelt med oppgaveskrivingen. Det har
veert mange lange kvelder og et hektisk halvar. Pa en annen side har det veert veldig larerikt &
jobbe med en sa omfattende og stor oppgave hvor man har fatt brukt mye av kunnskapen man
har tilegnet seg pa de 5 arene ved UiA. | refleksjonsnotatet etter kildehenvisningen vil jeg
utdype min laeretid pa UiA.

Hadde jeg skulle gjort noe annerledes matte det veert a ikke ha en 100% jobb ved siden av,
men slik som arbeidsmarkedet er per i dag hvor alt er veldig usikkert, sa jeg pa dette som en
unik mulighet til & fa jobben jeg virkelig dremte om. Valgte derfor a gjere det beste ut av det
for til syvende og sist sa er det jo en jobb man skal ende opp med etter disse 5 arene. Den nye
arbeidsplassen min har derimot gjort sitt beste med a tilrettelegge for at jeg skal fa fullfert

masteren, noe jeg har satt veldig pris pa.

Oppgaven skrives i samarbeid med Sparebanken Sgr og i den forbindelse er det utarbeidet en
avtale om konfidensialitet som gjelder frem til 01.06.2021. Det var interessant a skrive
oppgaven for en sparebank som er blitt veldig stor pa Sgrlandet og som bidrar mye til
lokalsamfunnet. Arbeidet med denne oppgaven stakk seg over ett semester og gir 30

studiepoeng.

Takk til min veileder gjennom oppgaven, Professor Roy Mersland, som har kommet med
gode innspill og ideer og har veiledet oppgaven inn pa et godt spor. Takk til Sissel Seljom i
Sparebanken Sgr som gjorde det mulig for meg a skrive for dem, det har veert utrolig
interessant. Tusen takk til Roy Mgll for tilrettelegging og forstaelsen for oppgavens omfang,
som ga meg muligheten til & fullfare masteren ved siden av full jobb. Sist men ikke minst vil

jeg takke kollega Per Olaf Christensen for tilbakemelding og korrekturlesing.

| tillegg takk til alle rundt meg, bade pa jobb og vennekrets, for & ha stgttet meg, motivert meg
og hjulpet meg pa veien mot det store malet!

QB Felene Chomassen FEunsen

Siw Helene Thomassen Hansen, Kristiansand 01. Juni 2016
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Sammendrag

Hva er viktig for de unge voksne ved valg av bank i etableringsfasen?
av
Siw Helene Thomassen Hansen, Master i gkonomi og administrasjon
Universitetet i Agder, 2016

Veileder: Professor Roy Mersland

Formalet med oppgaven var a undersgke hvilke pavirkningsfaktorer som ligger til grunn for
valg av bank blant unge voksne i alderen 18-34 ar, med serskilt fokus pa relasjoner. Jeg
hadde et gnske om a fa frem kunnskap om hvilke faktorer ved bankene som hovedsakelig ble
ansett som det viktigste for de unge voksne. Fglgende problemstilling ble formulert pa

bakgrunn av dette:
«Hva er viktig for de unge voksne ved valg av bank i etableringsfasen?»

For & belyse oppgavens problemstilling valgte jeg a benytte en enkel spgrreundersgkelse for &
fa et kvantitativt perspektiv med flest mulig respondenter for a styrke resultatet. @nsket var a
fa frem et klart skille pa om det var bankens rente, foreldres anbefalinger eller relasjon til
banken hvor du har en personlig radgiver som I til grunn for valg av bank. Spgrsmalene ble
beskrevet som et konkret case hvor hvert av alternativene utelukket de andre faktorene. Pa
den maten kom det klart frem om de var prisorienterte, relasjonspavirket eller om det var
foreldrenes prioriteringer som stakk dypest. Videre i oppgaven analyserte jeg for hvem de

ulike bankvariantene var viktigst, fordelt pa alder, kjgnn, inntekt og fylke.

Hovedteoriene som ligger til grunn for min problemstilling og resultatene er kognitiv teori og
forbrukeratferd. Kogpnitiv teori ble brukt fordi dette handler om erkjennelse, tenking og
oppfatning og hvor kognitive prosesser gnsker a forklare hvordan kunder bearbeider
informasjon. Forbrukeratferd betegner de psykologiske prosessene som handler om a erkjenne

et behov, finne mater a lgse dette behovet pa, tolke informasjonen, legge planer og
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gjennomfare disse planene. Pa bakgrunn av teoriene har jeg utarbeidet en hypotese som

felgende:

Kunderelasjonen til banken er viktigere enn rente og foreldrepavirkning for de unge

voksnes valg av bank i etableringsfasen.

Det ble benyttet et utvalg pa totalt 203 respondenter, hvorav alle var mellom 18-34 ar.
Undersgkelsen ble delt via UiA sin Facebook side og en rekke professorer ved
Handelshgyskolen i Agder delte lenken til sine studenter. Pa den maten ble utvalget spredt og
objektivt blant hovedsakelig studenter. Undersgkelsen ble benyttet for & belyse hovedarsaken
til valg av bank ved etablering ved & be dem velge mellom 3 konkrete valg. Det ble ogsa spurt

spgrsmal om kjgnn, alder, inntekt og hvilket fylke respondentene kom fra.

Resultatet viste at kundene fordelte seg slik at det store flertallet foretrakk en personlig
radgiver som ivaretar deres interesser, deretter var foreldrenes anbefaling sveert sterk og det
minst viktige ved valg av bank viste seg a vaere rentenivaet. Noe som ikke kom frem i min
analyse, men som er gjort i tidligere analyser, var at tilfredshet, lojalitet og trygghet er
avgjarende for hvor man velger a bli kunde og hvor det & ha en radgiver a forholde seg til

oppfyller nettopp disse tre behovene.

Resultatene viste at respondentenes svar til dels stemte overens med de arsakene som la til
grunn for valg av bank i teorien. Det er a anse som naturlig da dette er blitt forsket pa tidligere
og min forskning bekrefter dette blant de unge voksne. Med utgangspunkt i
pavirkningsfaktorene som ble presentert i teorikapitlet, var det hovedsakelig en personlig
radgiver som starst andel av respondentene ansa som viktig. Dernest kom foreldrenes
anbefaling var ogsa et viktig moment som overvant rentenivaet med god margin. @vrige
pavirkningsfaktorer som fglge av resultatene ma betraktes som viktige er service, lojalitet,
tilgjengelighet og trygghet. Dette er arsaker som kan sees i sammenheng med teorien som ble

presentert. Dette blir i sin helhet diskutert i kapittel 5 og 6.

Jeg haper at resultatene i oppgaven kan vere til nytte og for & gke kunnskapen rundt hva som
er viktig for de unge ved valg av bank i etableringsfasen. Funnene vil gi en indikasjon pa den
faktoren som er sentral i de unge voksnes valg og hva som skaper sammenhengen mellom
relasjoner, lojalitet og tilfredshet. Banker kan lettere tilpasse sine strategier ved a kartlegge
hvilken faktor som er dominant, og pa den maten imgtekomme kundenes behov. Resultatene

kan benyttes ved utarbeidelse av strategier og rette fokus pa riktig faktor.
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1. Innledning

1.1 Bakgrunn for oppgaven

Det a veere bevisst ved valg av bank er et tema som er veldig aktuelt for tiden. Det er bevilget
statte til en offentlig nettside som presenterer en oversikt over priser og rad for a gi kundene
mer bevissthet og stgrre makt til 2 kunne pavirke bankens atferd

https://www.finansportalen.no/forsiden/om-finansportalen/pressemeldinger/503697.cms/.

Det er interessant for banker & veere bevisst pa disse faktorene som avgjer valget fordi

konkurransen i dagens marked er mye preget av marginer.

De siste arene har det skjedd drastiske
endringer innenfor banksektoren. 3
Produktsortimentet til bankene har utvidet
seg betraktelig og det er kommet en rekke & -
nye banker pd markedet som er med pé a
gke konkurransen. Internett og nettbaserte )

banktjenester har gkt kraftig og hensikten ﬁ

er her & ke tilfredsheten Dlant KUNGEr 0g i, /e 2oeon o e 12 2t 13 2ot
gjennom lavere kostnader og starre Figur 1: Gjeldsgrad blant norsk husholdning hentet fra SSB.
tilgjengelighet. Likevel har gjeldsgraden

sunket betraktelig siden finanskrisen i 2008, slik man ser av grafen som er hentet fra SSB. Til

tross for lave renter og sma marginer er ikke villigheten til a pata seg for stor gjeld tilstede

blant den norske husholdningen. Dette farer derimot til sterre konkurranse blant bankene om

de kundene som faktisk vil lane penger.

Hva som spiller en avgjgrende faktor for valget av bank er et viktig tema for & beholde
eksisterende kunder og tiltrekke seg nye. Kostnadene ved a innhente nye kunder fremfor a
beholde eksisterende kunder er betydelig sterre (Ndubisi 2003; Gilaninia, Almani,
Pournaserani og Mousavian, 2011). Ved a vare klar over hva som er viktige momenter for
deres valg, vil bankene kunne rette riktig fokus mot den avgjgrende faktoren og pa den maten
beholde eksisterende kunder og etablere nye kundeforhold. Den banken som utfarer dette pa

den beste maten, er den som opprettholder eller gker sin markedsandel.
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Konkurransen i banksektoren handler i stor grad om kvaliteten pa tjenestene som leveres og
mange banker forsgker gjennom gkt kvalitet & oppna gkt lojalitet og kundetilfredshet
(Taleghani, Gilaninia og Mousavian, 2011). Banksektoren er karakterisert med en utfordring
knyttet til det & differensiere seg gjennom tjenester fordi de fleste banker tilbyr de samme
tjenestene, og nyskapninger blir raskt kopiert av konkurrenter. Heffernan, O*“Neill,
Travaglione og Droulers (2008) hevder at dette kan lgses ved a skape unike og langsiktige
kundeforhold.

Forskning gjort av Independent Community Bankers of America & The Center of
Generatonal Kinetics (2014) viser at 74 % av de unge tenker pa mobillgsning farst. Videre
gnsker hele 64 % en relasjon med banken, noe som tyder pa at de gnsker bade a kunne
kommunisere med en radgiver samtidig som deres teknologiske utvikling er kvalitetsmessig
bra. Til slutt i denne studien ser vi at 70 % av de unge gnsker a fa en starre kunnskap om

gkonomi, hvor det & kunne mer om bank og andre gkonomiske spgrsmal er avgjgrende.

Det er funnet en sammenheng mellom kvalitet pa tjenester og atferd, samt tilfredshet og
atferd. Begge arsakene kan pavirke kundenes intensjoner om a forbli lojale eller ei. Forskning
gjort av Flint, Blocker og Boutin (2011) viser at gkt tilfredshet blant kunder gker
kundelojaliteten. Kundelojalitet er en viktig ngkkelfaktor for banker. Hayere tilfredshet hos

kunder blir indikert av langvarige relasjoner mellom kunde og bank.

Utgangspunktet for oppgaven er det kognitive, med andre ord det som har med erkjennelse,
tenking og oppfatning a gjere. Kognitive prosesser handler om hvordan vi kan forklare
hvordan kunder bearbeider informasjon. Ettersom hovedfokuset i oppgaven baserer seg pa det
kognitive niva, velger jeg a bygge opp oppgaven ut fra dette. I tillegg vil jeg basere store deler
av oppgaven pa bakgrunn av teori basert pa forbrukeratferd, hvor jeg vil ta utgangspunkt i de

psykologiske prosessene som farer til valget vi tar.

Valg av bank kan eksistere pa bakgrunn av mange arsaker, men jeg har valgt a fokusere pa tre
som pa bakgrunn av teori er blant de mest sentrale blant de unge. Foreldrene kan ha tatt et
valg tidlig i livet for sine barn og kundeforholdet blir langvarig. Bekjentskapet og
oppfelgingen fra krybbe til grav kan gjare det naturlig a fortsette dette kundeforholdet til tross
for at en annen bank har et bedre tiloud. Andre kunder derimot, fatter bevisst egne valg. Jeg
gnsker av den grunn & undersgke hva som er viktig for de unge voksne ved valg av bank i

etableringsfasen.

Side | 7



1.2 Relevans

Det som gjgr denne oppgaven interessant er at det per i dag fokuseres mye pa de unge og
deres holdninger til bank. De unge er fremtidens handlekraftige kunder og det er avgjgrende
for banken a tilfredsstille deres behov. | og med at jeg skriver denne oppgaven i samarbeid
med Sparebanken Sgr, er det naturlig a gi en kort presentasjon av banken og deres
markedsandeler av det unge kunde segmentet, for deretter & ga mer inn pa det generelle om

bankbransjen.

1.2.1 Om Sparebanken Sgr

Sparebanken Sgr er en selvstendig sparebank og en viderefaring av Sparebanken Ser og
Sparebanken Pluss som fusjonerte ved nyttar 2014. Sparebanken Pluss’ historie gar helt
tilbake til 1824 da Christianssands Sparebank ble etablert som en av de farste sparebankene i
Norge. Mens Sparebanken Sgr har historie tilbake til 1825 hvor Arendal Sparebank ble
opprettet som en av de farste seks sparebankene i Norge. Bankenes nyere historie begynner i

1984 da Sparebanken Agder ble dannet ved sammenslutning av en rekke lokale banker.

vvv

Fra 40 (snart 36) ekspedisjonssteder i
Agderfylkene og Telemark betjener de
personmarkedet, bedriftsmarkedet og offentlig e

sektor. Hovedkontoret deres ligger i

,,,,,

Kristiansand og malsettingen er & veere den

viktigste banken i fylkene de er etablert i.

Figur 2: Lokalisasjon av kontorer til Sparebanken Sgr

Administrerende direktar fra fusjonen 01.01.14 er Geir Bergskaug som ogsa var

administrerende direkter i «gamle» Sparebanken Sgr fra 1. november 2010.

Sparebanken Sgr gnsker a bidra til verdiskapning og vekst for bade deres eiere og kunder
gjennom nzrhet til markedet, deres lokale beslutningskraft og ved a gi gode rad. Som en del
av deres filosofi er de samfunnsansvarsbevisst og har et sterkt samfunnsengasjement. Det er

viktig for dem 4 statte prosjekter og styrke tiltak som kan bidra til gkt livskvalitet fordi det er
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en klar sammenheng mellom verdiskapning og livskvalitet.

| falge Sparebanken Sgr (2014. nr.3) gir de statte til prosjekter innenfor kultur, idrett og andre
omrader som bidrar til & skape en god atmosfare i et lokalsamfunn. Banken gnsker a vare en
samfunnsbyggende aktgr og bidra til en baerekraftig utvikling og det er viktig for dem a skape

verdier for lokalsamfunnet gjennom a veere en aktiv bidragsyter til allmennyttige formal.

Sparebanken Sgr er blant de 10 sterste norskeide sparebankene malt etter
forvaltningskapital, som kan mate konkurranse bade fra de store

internasjonale, nasjonale, regionale og nisjebankene (Finans Norge, 2015).
Banken har en god diversifisert portefglje som gjenspeiler den

naringsvirksomhet som drives i landsdelen, hvor utlansmengden er 67 % i
privatmarked og 33 % i bedriftsmarkedet (tall hentet fra Sparebanken Ser).
Sparebanken Sgr har ambisjoner om & kunne bidra til ytterligere vekst og utvikling
i landsdelen gjennom & utvikle en stor og handlekraftig bank som tenker region WEM TPV

og er regional. Det er helt sentralt for dem & vaere en bank med et komplett Figur 3: Fordeling av utlan
kontornett som gir kundenarhet og konkurransefortrinn, samt skape sveert Egﬁ&gg:&;g
attraktive arbeidsplasser med betydelig kompetanse og rom for

spesialisering.

Forskningssparsmalet er ekstra viktig for Sparebanken Sgr fordi de har relasjonsstrategi, samt
et stort fokus rettet mot kundenaerhet og det & vaere en lokalbank. | oppgaven vil jeg sjekke
om deres relasjonsstrategi er en god strategi. Kan det vaere ngdvendig & satse mer pa en
lavkoststrategi eller bgr Sparebanken Sgr satse mer pa a bruke foreldrene som en
inngangsport for a na ut til de unge? I oppgaven analyserer jeg derfor hva som pavirker de
unge voksnes handlinger ved valg av bank og av den grunn bygges grunnlaget basert pa

kognitive prosesser og forbrukeratferd.
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1.2.2 Sparebanken Ser’ dekning av kundegruppe 18-34 ar

Sparebanken Sgr har na i senere tid rettet mer av sitt fokus mot de unge voksne, spesielt de fra
18-25 ar. Denne aldersgruppen er preget av mye utflytting grunnet studie og naermer seg
etableringsfasen, og det er derfor en fordel & ha opprettet et sterkt band til nettopp denne
gruppen. Antall kunder fra 18-34 ar i Sparebanken Sgr har jeg hentet fra kundeoversikten i
banken, mens tallene i hver kommune har jeg hentet fra Statistisk Sentralbyra — se appendiks.
Som vist i tabellen under, har jeg valgt 4 ta utgangspunkt i de 5 stgrste avdelingene til
Sparebanken Sgr, basert pA omsetning; Kristiansand (inkl. Stremme og Vagsbygd), Arendal,
Grimstad/Fevik, Mandal og Vennesla. I tillegg tok jeg med Skien fordi de er en forholdsvis

nyetablert avdeling og det kan veere interessant & se hva de har & jobbe mot.

Sparebanken Sgr's dekning av 18-34 aringer

70 %

60 %
_ 50%
()
©
S 40%
£ 67 %
2 30% 48 %
“ 20% e 1%
24 %
10%
13 % !
0%
& > \a > Qo NG
& R & L (_3{.\?’ &
. 'bo KQ’ b\ @'b &
\(_)\‘\ e :.‘}'Ib 4?’
<
A (9‘\(0
Avdeling

Figur 4: Antall kunder fordelt pa kommuner

Kristiansand avdelingen har en andel pa 24 % av de som er 18-34 ar i denne kommunen.
Faktorer som gjer at dette er et forholdsvis lavt tall, er at det er sveert mange tilflyttere til
denne kommunen pa grunn av Universitetet i Agder. Noen studenter kjgper seg bolig for &
studere og melder derfor adresseendring, mens noen blir vaerende etter endt studie. Mange av
studentene har derimot gjerne beholdt sine gamle banker i hjemkommunen eller en
internettbank som kan veere pa grunn av blant annet relasjoner til tidligere bank, rentenivaet i

annen bank, tilgjengelighet osv.
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Det kan med andre ord veere av ulike grunner, alt ifra at de er prissensitive og bytter til den
banken som har lavest rente, eller at de har et kjent og godt kundeforhold til banken i
hjemkommunen og ser ikke grunnen til a bytte til en ny osv. Potensialet til avdeling
Kristiansand er stort i denne aldersgruppen. Her har de store muligheter til & na ut til flere,

bade studenter og de som etablerer seg i Kristiansand.

Avdelingen i Arendal har en andel pa 44 %. En forklaringsfaktor for at denne andelen er
betydelig hgyere enn i Kristiansand kan vaere fordi mange av de som velger a flytte bort for &
studere eller lignende, velger a beholde Sparebanken Ser eller at en del av tilflytterne
etablerer et kundeforhold i Sparebanken Sgr. Det er heller ikke til & legge skjul pa at det er
betydelig ferre tilflyttere til Arendal sammenlignet med Kristiansand pa grunn av
Universitetet. Arsakene kan vare mange, men én grunn kan vere fordi de i Arendal har et
sterkt band til dette segmentet, er flinke til & falge dem pa veien videre eller kommer lettere i
kontakt med nye tilflyttere.

Grimstad/Fevik har ogsa en god portefalje i dette segmentet pa 41 %. Her kan det ogsa vere
at avdelingen er flink til & beholde fraflyttere, men det kan ogsa veere at de har en betydelig
andel av de som gar ved Universitetet i Agder i Grimstad. Sterke relasjoner og priser som er
pa linje med konkurrenter kan veere arsakene til at noen velger a beholde Sparebanken Sgr,
bade i og utenfor hjemkommunen. Her er det ogsa et stort potensiale for Grimstad/Fevik &

vokse ved & na ut til studentene og de som velger a etablere seg i kommunen.

Ved avdelingen i Mandal har de 67 % av dette kundesegmentet. Dette er den avdelingen i
Sparebanken Sgr, blant de fem starste avdelingene, som har stgrst andel kunder i alderen 18-
34 ar. Til tross for at de har nadd ut til sveert mange, er det fortsatt en stor andel igjen. Dette er
en middels kommune sammenliknet med de andre. Store deler av innbyggerne her er
bekjentskaper eller har tilknytninger til mange pa ulike vis og alle kjenner noen som kjenner
noen. Potensialet for a etablere relasjoner til dette segmentet i tidlig fase er stort og det a falge

dem videre nar de skal ut & studere er enda viktigere.

Vennesla har 48 % i dette segmentet, som ogsa er et ganske sterkt tall, men med mye
potensiale. Dette er en av de mindre kommunene hvor mange kjenner hverandre og
potensialet til a etablere et sterkere band til de lokale er definitivt tilstede. Det er viktig &
bygge relasjoner i fasene far etablering og veere tilstede og sentral for kunden til rett tid.

Til slutt har vi den ganske ferske avdelingen, Skien, hvor andelen kunder i denne

aldersgruppen er pa lave 3 %. De har et stort arbeid foran seg for a na ut til flere kunder i
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denne aldersgruppen. De ma faglge opp og starte relasjonsbyggingen pa tidlig stadium, gjerne

fra vuggestadiet, noe som kan fare til at dette segmentet over tid vil gke betraktelig.

Som vi ser har Sparebanken Sgr store andeler av dette segmentet. Tallene som er hentet fra
Sparebanken Sgr sine kundeanalyser er aktive kunder mellom 18-34 ar. For a definere
«aktive», hentet jeg ut kunder med innskudd > kr 10.000 eller et

engasjement > kr 50.000. Uten dette filteret fikk jeg opp kunder som bare var registrerte i

kundebasen. Tallene er ikke hundre prosent korrekte, men de gir en indikator.

1.2.3 Bankmarkedet

En tradisjonell rolle for bankene i finansmarkedet er & vere et mellomledd mellom bedrifter

0g personer. Figur 1. Renter pa nye og utestaende utlan med pant i bolig til husholdninger.
Manedsutvalg av banker og kredittforetak

Regnskapsbalansen til 45

bankene bestar av 4.3

kapitalplasseringer i

form av lan og

innskyternes 35

fordringer pa banken. =2

Det er gjennom >

. 2.9
rentemarginen pa

——Nye lan, flytende rente

2.7 .
——Mye lan, fastrente

utlan og innskudd at 25

Utestaende utlan, flytende rente
——Utestadende utlan, fastrente

man finner ut 2.3

0
Des. Feb. Apr. Juni Aug. Okt. Des. Feb. Apr. Juni Aug. Okt Des.
2013 2014 2013

bankenes fortjeneste.
Utlansmarginen
Kilde: Statistisk sentralbyra.

utgjer differansen Figur 5: Renter i banker hentet fra SSB

mellom bankens

utlansrente og NIBOR-renten i pengemarkedet, mens innskuddsmarginen utgjgr differansen
mellom NIBOR-renten i pengemarkedet og bankens innskuddsrente (Finansdepartementet,
2009). I januar 2016 falt utlansmarginen pa nye boliglan til 1,36 %, mens NIBOR gkte i
samme periode til 1,19 % (Statistisk sentralbyra, 2016). Som vi ser av figuren faller bankenes
fortjeneste pa utlan, og utlansmarginene presses ned fra Norges Bank som de siste kvartalene
har satt ned renten mye pa bakgrunn av den gkende arbeidsledigheten i oljesektoren som far

ringvirkninger for andre sektorer.

Side | 12



Finanssektoren i Norge har i de siste arene vart sterkt preget av en gkt markedsmakt gjennom

oppkjep og sammenslainger av en rekke ulike finansielle institusjoner. Sammenlignet med

tidligere har dette gjort at man har fatt Antall sparebanker 1922 - 2015

flere starre aktgrer, som igjen svekker -
konkurransen i markedet. Som nevnt »
tidligere i oppgaven fusjonerte blant annet
Sparebanken Sgr og Sparebanken Pluss i 200

2014. Figur 6 som er hentet fra

Sparebankforenlngen viser at antall I R I HHHIE

mmmmmmmmmm

sparebanker har sunket drastisk de siste Figur 6: Antall sparebanker i Norge i perioden 1922-2015
arene og har gatt i fra & veere 638 pa det

meste i 1929 til & vaere nede i 105 i 2015. Denne gkningen av markedskonsentrasjonen kan
fare til at ndveerende banker har starre pavirkning pa stabiliteten til realgkonomien og
finansielle systemer. Det stilles krav til kjernekapital pa de starre bankene, noe som farer til at
mindre banker har et konkurransefortrinn, men dersom det skulle oppsta en finanskrise vil det

veere en starre trygghet & ha spart pengene i en starre bank.

1.2.4 Konkurransen i bankmarkedet

Det grunnleggende med tanke pa konkurranse er at man enten konkurrerer pa pris eller
differensiering (Porter, 1985). Dette gjelder til dels i banksektoren, men de konkurrerer ogsa
pa en andre faktorer som tilgjengelighet i forhold til filialer, tiloud av tjenester, kompetanse
og et bredt produktspekter av teknologiske lgsninger for & nevne noen. Noen banker satser pa
kompetansen til radgivere og skreddersydde produkter til kundene, mens andre senker
kostnadene til det minimale for & kunne tilby lave priser pa standardprodukter. En
Dagligbankundersgkelse gjort av TNS Gallup (2014) viser at feerre kunder besgker filialene til
bankene og de teknologiske lgsningen blir mer attraktive. Dette gker innovasjonstrenden blant
bankene hvor konkurransen innenfor det teknologiske blir stadig starre, samt at man
opprettholder kvaliteten pa radgivningen. | praksis betyr dette at den teknologiske utviklingen
farer til at bankene konkurrerer pa landshasis mot samtlige banker i hele Norge. For eksempel
dersom man bor i Bergen kan man fint veere kunde av Sparebanken Sgr dersom man gnsker

det. Pa bakgrunn av det kan man argumentere for at konkurransen mellom bankene er sterk.
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| 2016 viste en undersgkelse gjort av TNS Gallup at 1 av 4 boliglanskunder byttet
boliglansleverander eller forhandlet om en bedre rente pa boliglanet, hvorav 9 % byttet bank
og 13% fikk forhandlet frem en bedre rente i ndveerende bank. Flere og flere nordmenn i dag
utnytter bankkonkurransen mer enn det man har sett tidligere. Det fremkommer i tillegg av
denne undersgkelsen at hovedgrunnen til at kunder ikke bytter bank er fordi de er forngyd
med navarende bank, mens grunnen til at de bytter bank er for a fa lavere rente. I tillegg
kommer det en presisering i undersgkelsen gjort av TNS Gallup (2016) at kundene ikke bare
fokuserer pa pris, men at tilgjengelighet, service og teknologi er viktige elementer for

kundene.
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1.3 Tema og problemstilling

Tema for oppgaven er pavirkning og motiver for valg av bank ved etablering. Jeg har valgt a
ta utgangspunkt i tre faktorer for denne oppgaven; rente, foreldre og relasjoner. | analysen av
resultatene gnsker jeg ogsa a analysere de valgene som respondentene har tatt mellom de
ulike bank variantene, for & se om alderen deres, fylket de kommer fra, inntekten de har eller
kjennet har betydning for hvilken bank de foretrekker. Pa bakgrunn av dette har jeg kommet
frem til fglgende problemstilling:

«Hva er viktig for de unge voksne ved valg av bank i etableringsfasen?»

De tema som vil bli gjennomgatt er hva slags vurderinger kunder tar og faktorer de vektlegger
ved valg av bank, hvordan man skaper sterke relasjoner og lojalitet mellom bank og kunde
(Leverin, 2005), samt utvikling av teknologi og forbrukeratferden blant de unge (Perner,
1999-2008). Vurderingene og faktorene som kan bli vektlagt av kundene kan veere tilliten til
banken hvor banken holder lgfter, leverer kvalitet, vise respekt og oppfyller forpliktelser og
bygger engasjement. Det kan ogsa vare foreldres anbefalinger og deres bestemmelser i de
unges barndom og sist men ikke minst — pris! Dagens banker befinner seg i et marked som er

sveert konkurransepreget og bankene konkurrerer om kundene basert pa pris.

Formalet med oppgaven er a undersgke og skape forstaelse for arsakene til kunders vurdering
og valg av bank ved etablering. Det er viktig & se pa prosessen som ligger bak kundenes
handlinger og vurderinger for & kunne fa en forstaelse for valgene som fattes. Prosessen
avdekker hvordan faktorer som kvalitet, pris, relasjoner osv. pavirker kunden gjennom
stegene i hvordan kunder bearbeider informasjonen. En modell som tar for seg utviklingen av
lojalitet er teorien til Oliver (1999), som tar for seg en gradvis utvikling og gir en detaljert

beskrivelse av prosessen.
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1.4 Oppgavens struktur og metode

Etter innledningen vil det teoretiske rammeverket for oppgaven utgjare kapittel 2. Dette
kapitlet tar farst for seg sentrale og generelle teorier som skal bidra med a belyse
problemstillingen, for sa & ga dypere inn i teori om de faktorene som skiller bankvariantene;
rente, relasjon og foreldre. Hensikten er 8 komme frem til begrepsavklaringer ved drgfting
rundt definisjoner og begreper. Sentrale begreper i kapittelet vil blant annet veere lojalitet,
kundetilfredshet, prissensitivitet, kommunikasjon, digitalisering og forbrukeratferd. Kapittelet

danner grunnlaget for analyse og diskusjon senere i oppgaven.

Kapittel 3 vil utgjere en detaljert beskrivelse og forklaring av modell, uavhengige og
avhengige variabler. | kapittel 4 kommer metode hvor det gis en detaljert begrunnelse for valg
av metode, styrker og svakheter ved valget, samt en utredning av hvordan undersgkelsen
giennomfares. Undersgkelsen retter seg mot aldersgruppen 18-34 ar fordi spgrsmalene
fokuserer pa unge voksnes valg av bank og lojalitet, samt at det er viktig for en bank a na
kundene pa et tidlig stadium for & kunne bygge pa kunderelasjonen. | det neste kapitlet
presenteres resultatet og diskusjon av innhentet data hvor hensikten er & vurdere resultatene

opp mot teorien.

Kapittel 5 omhandler forklaring av data, hvordan data ble innhentet og pa hvilken mate den er
representativ for min oppgave. | kapittel 6 presenteres resultatet fra hovedspgrsmalet og det
blir diskutert rundt dette valget med bakgrunn i tidligere studier, samt en dypere analyse av
om kjann, alder, inntekt og fylke har en innvirkning pa hvilken av bankvariantene som ble
valgt. Til slutt i kapittel 7 kommer en oppsummering og avsluttende kommentarer til

oppgaven, hvor jeg forsgker & komme med en konklusjon.

Jeg haper at resultatene i oppgaven kan vere til nytte og for & gke kunnskapen rundt hva som
er viktig ved valg av bank i etableringsfasen. Funnene vil gi en indikasjon pa den faktoren
som er sentral i de unge voksnes valg og hva som skaper sammenhengen mellom relasjoner,
lojalitet og tilfredshet. Banker kan lettere tilpasse sine strategier ved a kartlegge hvilken faktor
som er dominant, og pa den maten imgtekomme kundenes behov. Resultatene kan benyttes

ved utarbeidelse av strategier og rette fokus pa riktig faktor.

| fremtiden vil det bli enda viktigere for banker a ha konkret kunnskap om hva som ligger til
grunn for kundenes vurderinger og valg, spesielt med tanke pa de raske omstillingene i

markedet og de teknologiske lgsningene som det blir flere av i et raskt tempo. Konkurransen
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innenfor banksektoren vil gke betraktelig dersom det gar slik myndigheten gnsker, og kravene
til bankenes prestasjoner vil gke tilsvarende. Det er heller ikke utenkelig at resultatet kan veere
av relevans for gvrige bedrifter som tilbyr produkter og tjenester av tilsvarende art som
banker. Kredittkortselskaper eller andre tiloydere av finansieringslgsninger er eksempler pa

slike bedrifter.
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2. Teorli

Innledningsvis ble det slatt fast at det var liten tvil om at lojale kundegrupper er a foretrekke
for enhver bank pa bakgrunn av de skonomiske fordelene ved a beholde eksisterende kunder
fremfor & innhente nye (Ndubisi, 2003; Gilaninia, Almani, Pournaserani og Mousavian, 2011).
Det kom ogsa frem en del fakta om Sparebanken Sgr og deres andeler av det unge segmentet
og relevansen av oppgaven. | dette kapitlet gnsker jeg a fremheve teori jeg mener er relevant
for oppgaven og som resultatene mine fra spgrreundersgkelsen bygger pa. Farst velger jeg a
presentere generell bankteori som jeg mener er relevant for oppgaven, for sa a rette teoridelen
mot de tre variablene jeg har valgt & vektlegge for valg av bank og til slutt kommer en

presisering av hypotesen for oppgaven.

2.1 Kommunikasjon

2.1.1 Kommunikasjonskanaler

Bank som organisasjon har en lang historie med en betydelig gkning av antall kanaler &
kommunisere med kundene sine pa og et gkende produktspekter. Teknologisk utvikling og
sterk vekst av elektroniske banktjenester, har gkt den geografiske kundekontakten for
bankene. Berger (2003) mener at denne fremdriften vil redusere effekten av distanse for
banken. Nar det blir enklere for folk @ komme i kontakt med banken, spiller det ingen eller
liten rolle hvor i landet eller verden man befinner seg. Kunder i dag er opptatt av at det skal
vaere enkelt & finne ut av ting pa egenhand og komme i kontakt med banken ved behov, samt
ser man at det er gnskelig fra unge kunder at det eksisterer gode mobillgsninger (Independent

Community Bankers of America & The Center for Generational Kinetics, 2014).
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Som vi ser av Dagligbankundersgkelsen 2014 il o T s

gjort av TNS Gallup s var det et betydelig 213 R W T
starre antall kunder som besgkte bank filialer i 2z — . -
2002 hver 14. dag eller oftere enn det var i 2014. 2:: ::; ;fd" e chare
Det kan forklares med at mange av den eldre e TR ——
generasjonen som stadig vekk la turen innom 2006
banken er gatt bort eller er blitt mer digitalisert, ¢ EEEER_—_—_—TE————

0

hvor hovedtyngden ligger i at flere og flere
benytter seg av digitale kanaler ved bruk av
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Figur 7: Dagligbankundersgkelsen 2014 foretatt av TNS Gallup om

befolkningen besgker banken hvert halvar eller  bruk av bankfilialer.

sjeldnere — typisk nar de skal kjgpe bolig og trenger lan eller i andre starre

investeringssammenhenger.

2.1.2 Kommunikasjonsstrategier

| senere tid har det blitt flere konkurrenter pa bankmarkedet, deriblant sékalte «internett
banker», hvor de kjarer strategi basert pa lavpris og er etablerte banker pa bakgrunn av de
teknologiske fremskrittene. For alle banker er det viktig a sgke etter effektive midler for &
sikre seg varige konkurransemessige fortrinn. Porter (1985) har definert to hovedtyper
konkurransestrategier som kan vere kilde til konkurransemessige fortrinn: differensiering og

lavkost strategi.

Det kan vare sveert krevende & bruke differensieringsstrategi ved a hele tiden introdusere
innovative og differensierte produkter og tjenester til markedet, fordi i dagens marked er det
nesten kostnadsfritt for konkurrenter a kopiere de nye innovative produktene og tjenestene
gjennom internett. Derfor har det blitt argumentert at banker bar fokusere pa tjenester og
produkter som er vanskeligere a kopiere, slik som tilfredshet blant kundene, tjenestekvalitet
og at man fglger kunden fra vugge til grav (Garland, 2002; Worcester, 1997; Yavas and
Shemwell, 1996).

Lavkost strategien derimot kan skape en prisleder posisjon og kan lede til priskrig mellom
konkurrentene. Denne strategien er risikofylt for digitale produkter og tjenester. Ultimatumet

her er at det kun kan veere én prisleder hvor de andre konkurrentene ma finne seg alternative
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strategier. Som et resultat av progresjonen i informasjonsteknologi gjgr man det mulig for
kundene & opprettholde kommunikasjon med banken 24/7 uavhengig av hvor man befinner
seg i verden. Dette er med pa a avta det direkte forholdet mellom kunde og bank, og vi blir
betydelig kjapt digitalisert og opptatt av sma detaljer. I resultatet hentet fra undersgkelsen til
Renborn og Sigfridsson (2013) viser det seg at service, trygghet og tilgjengelighet er det som
unge forbrukere prioriterte hgyest ved valg av bank. Ved dypere analyse fant de ogsa at
kunder med boliglan mente at service var viktigst, men at renten var den nest viktigste

faktoren ved valg av bank.

2.1.3 Digitalisering

—
[

Det man ser den dag i dag er at flere og flere gar rundt med teknologiske D. D
enheter pa seg til enhver tid. Denne teknologiske utviklingen har endret Digitale flater
maten mennesker kommuniserer med hverandre pa. Som falge av dette

har ogsa maten virksomheter markedsfarer pa, endret seg. | dag

brukes TV, sosiale nettsteder osv. til & kommunisere ut tjenester og é:f;;
7

produkter. Bankene mgter kundene sine gjennom tre
Kundesenteret

distribusjonskanaler: filialer, kundesenter og digitale flater hvor y\/

Filialer

sistnevnte er hovedkanalen og den blir bare stgrre og starre. Figur 8: Bankenes distribusjonskanaler

hentet fra Sparebanken Sor’ interne

Avansert informasjonsteknologi har gjort slik at bankene i dag har ~ foiler

utviklet elektroniske utlan og kredittbeslutningssystemer som gjar at kostnadene senkes
betraktelig. I tillegg hevder Berger (2003) at som et resultat av dette tjener bade banker og
deres kunder pa de forbedrede teknologiske lgsningene og generell produktivitetsvekst i form

av gkt utvalg og kvalitet av banktjenester.

Det som viser seg er derimot at dersom en bank reklamerer for et produkt eller tjeneste, sa
antar man at det er noe alle de andre bankene ogsa har (Renborn & Sigfridsson, 2013). Folk
har en tendens til & ikke kunne klare a skille de ulike bankene. Det vil derimot si at den
banken som er tidligst ute med a lansere et nytt produkt, ikke ngdvendigvis tjener sa altfor
mye pa det, fordi det koster mindre for de andre bankene a kopiere dette enn det gjar a vaere

nyskaper.

| en artikkel skrevet av Haarde (2016) i Dagens Neringsliv kommer det frem at
kommunikasjonsdirektaren i Gjensidige, @ystein Thoresen (51), oppdaget at han ikke hadde
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tilstrekkelig kunnskap om sosiale medier eller hvordan han skal kommunisere med de unge,
0g ansatte derfor Marie Brundevold (25). Hun er en ivrig blogger og snapchat-bruker som
skal bista Thoresen og kapre de aller yngste forbrukerne. Oppgaven hennes blir derfor a fylle
sosiale medier med informasjon som er tilpasset det yngste segmentet, som blant annet &
legge ut nyttige skonomiske tips pa snapchat. Dette er noe som allerede er tatt i bruk i
Sparebanken Sgr og det er svert positiv respons pa den type kommunikasjon. Det man ogsa
ser er at nar unge appellerer til unge sa treffer det pa en bedre mate og terskelen for a

kommunisere tilbake er lavere.

Utviklingen og anvendelsen av avansert informasjonsteknologi vil primeert endre
banknaringen drastisk, men pa en annen side er teknologien ogsa med pa a forbedre

banknaringens ytelser (Berger, 2003) ved for eksempel at kostnadene ved utlan senkes.

2.2 Forbrukeratferd

2.2.1 Definisjon

Forbruk kan beskrives som det «mediumx hvor ettersparselen finner tilfredsstillelsen sin i
varer og tjenester, ifglge neoklassisk gkonomisk teori. | en gkonomisk forstaelse gir forbruk et
bilde av forbrukeren i en forretningsmessig relasjon, fordi for det enkelte individ er det en
form for rasjonell respons pa et behov som blir dekket av tilfredsstillelsen i et produkt.
Forbrukere er & anse som rasjonelle beslutningstakere som handler pa bakgrunn av sin
egeninteresse. Forbrukeratferd kan dermed defineres som de aktivitetene som kundene utfarer
nar de sgker, tilegner seg, evaluere og kvitter seg med ideer, varer og tjenester (Sander, 2014-
15).

Ved utarbeidelse av forbrukeratferd som en grunnleggende teori for oppgaven, velger jeg a ga
i dybden pa de faktorene som ligger til grunn i forbrukeratferdsteorien; behov, motivasjon,

leering, holdninger, sanser og tanker, og sosialiseringsprosessen.
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Sosialiserings-
prosessen

Figur 9: Forbrukeratferd

2.2.2 Behov
Behov kan defineres som et fglt mangel som kan vare ngdvendig for vart velvare (Sander,

2014-15). Vi kan si at mangelen skaper en slags spenning eller uimotstaelig trang etter noe,
som videre vil gi utslag i en eller annen form for handling som har som mal & dekke
mangelen. Man kan ogsa si at det foreligger et behov nar et individ befinner seg i en tilstand
som krever en endring. Det & si at valg av bank er et behov er a dra den litt langt, men her kan
vi heller rette det mot et @nske. Et gnske er ikke like avgjgrende som et behov, det er neermere
sagt noe som vi mangler og som vi gnsker fordi det er nyttig eller attraktivt (Sander, 2014-
15). Et gnske kan vare vel sa viktig i vestlige land, til tross for at gnskene ikke er like
avgjegrende for kundenes velvare i motsetning til behovene. Levestandarden er sapass hgy i
vestlige land at de fleste har oppfylt alle sine behov, og da vil gnskene gjere seg gjeldende. I
og med at gnskene vare har som mal a dekke de underliggende og sofistikerte behovene, kan

man imidlertid sette sparsmalstegn om det gar an a skille behov fra gnske?

Nar et ungt menneske i dag ensker a kjgpe seg sin farste bolig, trenger de hjelp fra finansielle
institusjoner, eksempelvis en bank. En bank kan vi da karakterisere som et malobjekt, altsa

det de unge bruker for & dekke sine behov eller gnsker gjennom.
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| falge Maslows behovshierarki bestar forbrukeratferd

av de psykologiske prosessene: erkjenning av behov,

Selv-
realisering
Personlig, andelig

finne mater a lgse disse behovene, tolke informasjon,

legge planer og gjennomfare planene. Forbrukeratferden

. .. Anerkjennelse
var blir pavirket av en rekke faktorer, som det Selvaktelse, status
. . . . Sosiale behov
kulturelle, fysiske, sosiale, selvbilde og lering. Tilherighet, kjaerlighet
; . Trygghetsbeh
Eksempler p en sosial faktor er at du velger en bestemt / STt besytiose \
bank fordi folk du kjenner har den eller folk du ser opp / Bl e \
ult, terste, sgvn osv.

til har denne banken. Etter hvert vil leeringsfaktoren Figur 10: Maslows behovshierarki
pavirke dine valg og du leerer deg hva du bar fokusere pa
ved valg av bank og har litt mer erfaring av hva du selv anser som viktige egenskaper og

kvaliteter hos en bank.

Tar man utgangspunkt i behovshierarkiet til Maslow kan man starte i farste steg hvor man har
erkjenning av behov. For unge voksne kan erkjenning av et fysiologisk behov satt pa spissen
veere at de gnsker seg et eget tak over hode. De gnsker & vaere mer selvstendige. Skal dette
behovet bli realisert er det nadvendig at de faler seg trygge i det miljget de saker, altsa
banken. For at de skal kunne fale seg trygge og ivaretatt hos banken de sgker lan hos bar de
fale en slags tilhgrighet og at banken er lokal. Det er her relasjonsbyggingen har sterk
innflytelse og som kan vere avgjgrende for valg av bank. Anerkjennelsen og statusen ved a
eie sitt eget hus er stor blant unge i dag og er for mange et symbol pa suksess og det a bli
voksen. Til slutt nar man har fatt realisert denne dremmen og kjapt seg sitt farste hus, da er

man i det siste steget hvor man selv realiserer behovet.

2.2.3 Motivasjon

Man kan definere motivasjon som de prosessene som pavirker valg, innretning og malsetning
hos mennesker og de faktorene som gir atferd retning og energi (Sander, 2014-15).
Maleobjektet definerer retningen, mens energi stammer fra behovet og de er derfor
underliggende faktorer i begrepet motiv. Begrepet motivere betyr a gi en god grunn, for
eksempel at man har en god grunn til a foreta et valg av bank fordi man gnsker a kjgpe et hus.

Det ligger med andre ord et motiv bak valg av bank.
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Dette kan beskrives neermere dersom vi tar utgangspunkt i en motivasjonsmodell kalt
forventingsteori som prgver a vise at alle menneskelige handlinger er rasjonelt motivert.
Denne teorien hevder at man gjer valg basert pa subjektive forventninger og om hva de
forventer at vil ende opp som belgnning i fremtiden (Sander, 2014-15). Motivasjonen kan
ikke skapes av belgnningen i seg selv dersom man ikke har en forventning om at oppgaven
ikke er realiserbar, av arsaker som uoppnaelige krav eller manglende evner. I min oppgaves
tilfelle er motivasjonen for a velge en bank at man kan ende opp som huseier, noe man i dag
anset som en faktor av at man er blitt voksen og selvstendig. Dersom man enten har
manglende evne fordi man ikke har opparbeidet seg nok egenkapital eller ikke er gkonomisk
godt nok rustet, kan det veere en knekk i motivasjonen for a velge bank og pa bekostning av
manglende evne faller ogsa behovet for bank bort.

To av pavirkningsfaktorene for valg av bank er sveert sentrale i dette elementet; foreldres
anbefalinger og personlig radgiver. Foreldrene har gjerne en bank fra far av som de er sveert
tilfreds med og kjenner godt, og de anbefaler barnet derfor denne banken. Dersom man velger
a fglge deres rad, kan det ogsa veere lettere eller stgrre sannsynlighet for at de kan bista som
kausjonist eller realkausjonist for at drgmmen om a eie eget hus skal bli en realitet.

Den andre faktoren hvor man har en personlig radgiver og relasjon til banken kan komme
med god gkonomisk veiledning for sparemuligheter og en bedre gkonomisk bruk. De kjenner
til din personlige skonomi og har i tillegg en bedre kjennskap til hvilke type produkter som

egner seg best til den enkelte kunde.

Det andre momentet som kan gdelegge for motivasjonen ved a velge bank for a kjgpe hus, er
hvis belgnningens art virker demotiverende. Det kan veere i tilfeller hvor ens forventninger
ikke blir tilfredsstilt i forhold til den innsatsen det krever. Hvis for eksempel det krever veldig
mange ar far man har fatt spart opp nok egenkapital eller hvis foreldrene krever for mye av
deg dersom de skal vere villige til & sta som kausjonist, kan det a eie et hus virke

demotiverende.

Videre gar teorien om motivasjon ut pa at man kontinuerlig vurderer mulige handlinger fer de
velger den atferden de tror farer til den mest attraktive belgnningen. Gjennom ngktern
kalkulasjon motiverer man seg selv fordi teorien hevder at mennesket er rasjonelle
beslutningstakere. Oppnaelse av stgrst mulig gevinst og feerrest tap og skuffelser er en bevisst
handlemate. Eksempelvis vurderer kunder mulige banker for realisering av deres drgm om

Kjep av bolig. Motivasjon ligger som en underbygger til lerdom basert pa ens behov.

Side | 24



2.2.4 Lering

Folks kunnskaper, atferd, holdninger og valg er ofte et direkte resultat av en langvarig
leringsprosess. Learingen pavirker alle sider ved oss, og vi larer sa lenge vi lever. Derfor er
det viktig for banker & kjenne til hvordan kunder tilegner seg ny kunnskap og atferd, slik at
man pa den maten kan forsta hvorfor kundene gjgr som de gjar. Lering kan defineres som
prosessen hvor mennesker tilegner seg kunnskap, erfaring, reaksjoner, vaner og konsekvenser
fra sanseinntrykk som de bruker i fremtidige situasjoner (Sander, 2014-15). Det er ikke bare
medfgedte disposisjoner og miljg som pavirker hvordan vi tilegner oss ferdigheter, vaner,
erfaringer og kunnskaper, men ogsa en kombinasjon av leringsprosessen og
modningsprosessen. Med andre ord kan vi si at leringen endrer seg i takt med miljget

leringen foregar i og var menneskelige modning, slik som vist i figuren under.

Videre kan vi skille mellom bevisst og ubevisst laering. Den bevisste leeringen er type leering

som skjer nar vi tilegner oss ny informasjon og setter den i relasjon til det vi vet fra far for a

!

Figur 11: Utviklingsprosessen
kunne trekke nye konklusjoner og pa den maten sikre en helhetlig tenkning. Denne typen
leerdom kalles for kognitiv leering og den vektlegger at vi kan tenke ut Igsninger fra en

helhetlig vurdering av en situasjon framfor prgving og feiling (Sander, 2014-15).

Det meste vi leerer oss i lgpet av livet er derimot ikke bevisst, men ubevisst gjennom de
erfaringene vi tilegner oss gjennom det daglige og gjennom sosialiseringsprosessen som hele
tiden pavirker og former var atferd og identitet. Ubevisst leering kalles atferdslaring og
baserer seg pa en stimuli-respons tankegang (Sander, 2014-15). Med andre ord kan vi si at

atferdsleering beskriver leering som en kobling av hendelser som henger sammen.
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For banker og organisasjoner generelt er leeringsprosessen viktig fordi den gir lgsninger pa en
del utfordringer de star ovenfor. Blant annet er det viktig a leere hvordan man far kundene til &
bruke banken pa en effektiv mate ved a forsta hvordan man kan pavirke kundenes
vanemgnster. For & fa dem til a forsta hvorfor de skal velge deres bank, er det viktig a leere
kundene nytteverdien med de produkter og tjenester som banken har a tilby.
Leeringsprosessen vil muligens gi svar pa hvordan banken skal fa kunden til & huske pa
produktet og tjenestene de har a tilby og for & fa dem til & argumentere for hvorfor man ber
velge denne, dette ved bruk av stimuli. Til slutt kan banken ved & lzere og pavirke kunden til
at deres produkter og tjenester dekker kundenes behov og pa den maten fa kundene til a
inkludere deres produkter og tjenester i vanemgnsteret sitt. For eksempel i dag kommuniserer
de unge sveert mye via teknologiske enheter og dersom banken klarer a leere kundene til a
bruke dem mer effektivt via dem, kan man redusere en del kostnader og dersom de har
radgivere i banken kan disse bli brukt mer effektivt til kundebehandling av ting som ikke
kundene kan fikse pa egenhand. Pa den maten far vi en mer effektiv struktur pa banken og
kundenes behov blir bedre tilfredsstilt.

De fleste av oss far kontoer opprettet i en bank av vare foreldre, en konto vi temmer
sparebgssepengene vare i og setter inn bursdagspenger pa gjennom oppveksten. Nar man
temte bgssene fikk man gjerne en gave av de som jobbet i banken fordi man hadde veert sa
flink til & spare eller man fikk tilsendt bursdagskort med en hilsen fra banken, og hvis man var
ekstra heldig kunne man komme nedom banken og hente en liten bursdagsgave. Slike sma
ting gjennom oppveksten er med pa a skape relasjoner og bygger et band til banken.
Hukommelsen om gode hendelser i banken kan gi muligheter til a lzere & kjenne banken og
skape et slags band som gjer at det kanskje faller naturlig a etablere et kundeforhold her
senere i livet. | tillegg star hukommelsen sentralt i prosessene som forklarer hvordan man
organiserer, velger ut og tolker de ulike sanseinntrykkene vi tilegner oss nar vi skal gjere oss

opp en mening.

Leering som krever tankevirksomhet, som i psykologien heter kognitiv leering, er man opptatt
av de tankeprosessene som skjer inne i hodet pa kundene (Sander, 2014-15). Hvordan ytre
stimuli omformes til informasjon og hvordan denne informasjonene blir organisert og lagret i
hukommelsen for sa a tolke dette ved senere anledning er sentrale spgrsmal under kognitiv
lering. En rasjonell argumentering kan sies a veere at det er viktig for banker a forsta for a fa
kundene til & se ssmmenhengen mellom de ulike egenskapene ved produktene og tjeneste som

de kan tilby. Den kognitive leeringen er en aktiv leeringsprosess hvor man tolker og reflekterer
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over hendelser og egne erfaringer, og vi danner oss meninger om hvilke sammenhenger som

finnes og hva de farer til, basert pa egne erfaringer.

Har man derimot gjort seg opp noen meninger, basert pa erfaring, at rentenivaet er avgjerende
for tilfredsheten man sitter igjen med tilslutt og at kanskje ikke en egen radgiver er sa viktig,
har man tatt leerdom av tidligere hendelser. Har man stor forstaelse for ting generelt rundt
bankvirksomhet og ikke behgver en personlig radgiver eller hjelp fra foreldrene, kan kanskije
behovet vaere mer motivert av en lavere rente. Her kommer man inn pa noe som kalles sosial-
kognitiv lzering og handler om leerdom gjennom & observere konsekvensene av andres
handlinger. Vi observerer andre i som befinner seg i den situasjonen at de skal etablere seg og
ma ta et valg av bank, og ser konsekvensene av deres handling av hvilken bank type de valgte
og kan bearbeide dette og trekke egen konklusjoner for & fatte et valg som gagner seg selv

best mulig.

2.2.5 Holdninger

Holdninger kan defineres som en lert tilogyelighet til & reagere positivt, negativt eller ngytralt
pa et objekt, hvor et objekt for eksempel kan vere en banktjeneste (Sander, 2014-15).
Holdninger kan komme av resultater av tidligere opplevelser og erfaringer eller de kan veere
situasjonsavhengige som vil si at de varierer ut ifra ulike forhold, penger og tid. En eldre
person vil mest sannsynlig ha en annerledes holdning og syn pa en bank og hva de har 4 tilby
enn hva en yngre person har. En eldre person har brukt banken gjennom flere ar og har gjort
seg opp en mening om hva som er viktig og benyttet de ulike tjenestene banken kan tilby, og
av den grunn leert og vet hva som ma til for & tilfredsstille sine behov. En yngre person er ikke
like erfaren og er kanskije ikke like kjent med banksystemet eller faler seg utrygg pa stadiet i
livet og trenger kanskje flere rad og holdningene er ikke like rettet som for en eldre person. Pa
den maten ser vi hvordan holdninger eksempelvis kan skape starre forstaelse for hendelser

som inntreffer og gi kunnskap innenfor disse omradene.

Holdninger kommer opprinnelig fra leerdom og kan derfor ogsa endres. De er ikke konstante
og det som er leert kan endres underveis i livet. Sentralt i endringsprosessen star
sosialiseringsprosessen, fordi man har en tendens til a adoptere holdninger som vare

referansegrupper har for at man skal bli sosialt akseptert og oppna anerkjennelse fra dem. |
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tillegg til & adoptere deres holdninger vil vi tilegne oss egne, nye holdninger som vil medfare

sanksjoner fra denne referansegruppen (Sander, 2014-15).

2.2.6 Tanker

Tanker kan defineres som de mentale prosessene hvor man manipulerer det man oppfatter ytre
hendelser og ting med egne forestillinger, begreper og symboler (Sander, 2014-15). Ved a
bruke vare tanker til a forestille bilder i bestemte sammenhenger, tvinger det frem

kunnskaper, forholdenes karakter og kunders relasjoner. Vi kan si at tenking er en
kontinuerlig bearbeiding og i noen tilfeller ligger det tanker i underbevisstheten man ikke
visste man hadde.

Ut ifra de erfaringene og opplevelsene vi har hatt gjennom livet har man gjort seg opp noen
tanker omkring valg av bank og hva som betyr noe. Valg av bank er sveert individuelt og vi
pavirkes av menneskene rundt oss og miljget. Basert pa hva de andre rundt oss mener, hva vi
oppfatter at andre opplever og deres konsekvenser dannes det et bilde og en tanke av hva man
selv synes er viktig og hvorfor det er viktig. Det nytter derfor ikke & bare fokusere pa enkelt
kunder for en bank, men helheten. Det a tilfredsstille kunder smitter over pa andre og sender
ut positive signaler til andre kunder som prosesserer disse tankene og danner positive

holdninger.

2.2.7 Sosialiseringsprosessen

Sosialisering kan defineres som den prosessen vi alle mennesker, i alle samfunn, gar igjennom
for & leere verdiene, ferdighetene, normene og kunnskapene som trengs i samfunnet. Denne
prosessen kalles for sosialiseringsprosessen og er en samlebetegnelse for all den sosiale
leering vi har gjennomgatt fra fadselen, og den har lart hvordan man skal passe inn og fungere
i den gruppen og det samfunnet man er en del av. Formalet med sosialiseringsprosessen er a
bidra til utvikling av kulturell-, sosial- og psykisk kompetanse og man lerer a skille mellom

hva som er moralsk og etisk riktig.

Valg av bank kan pavirkes av bade primersosialisering, med andre ord av at man pavirkes av
foreldre til & fatte et valg basert pa deres holdninger. Her kommer den ene formen for bank
valg som jeg ville undersgke om hadde noen effekt pa de unge voksnes valg av bank. Har
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disse gruppene en stor innflytelse pa valg? Eller kan banken selv pavirke de unge ved a
pavirke dem gjennom sosiale medier, som kalles tertizersosialisering? Noen kan bli pavirket
av sekundersosialiseringen hvor banker er aktive bidragsytere i idrettslag og lokalsamfunnet.

Desto mer man vet om forbrukernes atferd ved valg av bank, desto enklere er det a
tilfredsstille deres behov og gnsker. Nakkelen til suksess ansees av mange a vere at man som
organisasjon klarer & se det fra kundenes stasted. Skal man klare det er man avhengige av at
man kan ta selvkritikk og prgve a tilpasse seg. | tillegg blir man som organisasjon i stand til &
vite hvilke knapper man skal trykke pa for a na ut til kunder. For at man skal oppna de
resultatene som gnskes, ma organisasjonen forsta og kjenne til malgruppens tilbgyelighet og
utnytte dette til egen fordel. Dette ma gjgres pa alle nivaer, slik som kommunikasjon,

prisfastsettelse, distribusjon, tilgjengelighet og produktutvikling.

2.2.8 Forbrukeratferd blant unge voksne

Det er viktig for bedrifter a ta inn over seg at de unge er morgendagens kunder og forbrukere.
Av den grunn er det derfor viktig at man fglger med pa blant annet deres forbrukeratferd for &
kunne forsta hvordan de tenker og hvilke forventninger og behov de har. Pa den maten vil
man vere i stgrre stand til & utvikle tjenester og produkter som dekker disse forventningene

og behovene.

Det er ikke et ukjent fenomen at folks kjgpekraft normalt gker med alderen. Likevel er det
dagens unge som er fremtidens forbrukere og kunder. Glemmer man dette bort og bare
fokuserer pa dagens kjgpesterke kunder, vil bedriften i fremtiden merke kraftige og kanskije

dramatiske fall i markedsandelen nar det er dagens unge som er de kjgpekraftige.

Nye og unge kunder er viktig for 8 kompensere for de eldre nar de en dag matte falle bort.
Maten a fa til dette pa er & fa kjennskap til forbrukeratferden til de unge, slik at banker pa best
mulig mate klarer a utvikle tjenester og produkter som dekker deres problemer, behov,
preferanser og forventninger. De bankene som gjgr dette pa best mulig mate, er de som er

fremtidens vinnere i markedet.

Sandnes (2007) i Statistisk Sentralbyra mener at de unge i dag etablerer seg senere, de har mer
utdanning og hayere gjeld enn far. Hun tilfayer ogsa at de er en gruppe som er mer utsatt for
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lovbrudd enn andre aldersgrupper. Som falge av at flere kvinner far barn i slutten av 20-arene
oppstar det en stgrre «omsorgsfri sone» med feaerre plikter. En av grunnene til at kvinner far
barn senere er nettopp fordi de tar mer utdannelse. Dagens samfunn blir ofte betegnet som et
kunnskapssamfunn og det legges mye vekt pa kunnskap, som igjen gjar at flere unge voksne

tar lengre utdannelse.

Det er ikke bare lengre utdannelse som gjar at dagens unge voksne etablerer seg senere, men
dagens hgye boligpriser og egenkapitalkrav er sveert sentrale faktorer. Boligprisene har gkt,
og det er langt faerre som klarer a kjgpe bolig med kravet om 15 % egenkapital (Sjeberg, J.
2012). Nar prisene pa bolig er hgye, pavirker det ogsa leieprisen — noe som gjer at mange
velger & bo hjemme lengre. Dette gir de unge voksne en unik sjanse til & spare opp penger til

sitt farste boligkjep.

Ifalge Berg (2010) sin studie hevder hun at det er 40% av den voksne befolkningen i Norge
som oppgir at de aldri har skiftet bank. En av hovedarsakene til dette er, ifglge Berg (2010), at
de mener banken kjenner dem og de har et godt kundeforhold til banken. Det betyr derimot at
hele 60 % har skiftet bank minst en gang. Videre hevder hun at 22% sier de har skiftet bank
de siste tre arene. Det er de unge voksne som oftest skifter bank fordi de har mottatt

budskapet om at de kan spare mye pa det.

Videre i studien til Berg (2010) har de tatt stilling til utsagn om gode grunner til & forbli i sin
naveerende bank. Over halvparten av respondentene mener at det at banken kjenner dem (54
%) og at et godt kundeforhold (51 %) er ting som taler for a forbli i sin gamle bank. Nesten
halvparten (48 %) tror det er lite & spare pa a bytte bank. En av tre sier at de allerede har byttet
til bank med gode gkonomiske vilkar (34 %). En av fire taler for at de er opptatt av at banken
har filial der de bor (26 %).

Det kommer ogsa frem i studien til Berg (2010) at det er de som er i etableringsfasen (30-44
ar) som oftest skifter bank. Desto eldre man blir desto mindre mobile er i de i forhold til det &
bytte bank, og denne store andelen som skifter bank kan muligens skyldes en
generasjonseffekt. Videre sier Berg (2010) at «Med tiden, nar de eldste etter hvert dar ut, vil
generasjonseffekten som pavirker forbrukeraktivitet pa bankmarkedet forsvinne. Da vil hgyst
sannsynlig andelene som har skiftet bank gke som forventet med alderen (alderseffekt), og

dermed vil den samlede mobiliteten gke».
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En studie gjort av Independent Community Bankers of America & The Center for
Generational Kinetics (2014) viser at de unge tenker mobillgsning ferst. Hele 74 % av de som
ble spurt sa at mobillgsning var sveert viktig for dem. Videre i studien finner vi at 64 % av de
svarte at de gnsker en relasjon med banken, noe som tyder pa at de gnsker det beste av to
verdener - «high tech og high touch». Og det stopper ikke der. 70 % gnsker a fa stgrre
kunnskap om gkonomi, sagt med andre ord; det & kunne mer om bank og andre gkonomiske

spgrsmal.

Basert pa denne studien kan banker oppfylle disse kravene pa noen omrader. Ved bruk av
unge radgivere vil de kunne identifisere seg med de unge kundenes behov og forsta deres
livssituasjon. De snakker det samme spraket og kan komme med relevante eksempler. Pa
denne maten vil ogsa terskelen for & kontakte banken bli betydelig lavere og relasjoner
skapes. Det & ta kontakt nar kundenes livssituasjon endres, er en stor fordel. Tar banken
kontakt nar kundene fyller 18 ar og blir ansvarlige for egen skonomi, nar de blir studenter og
den gkonomiske situasjonen endres betraktelig og sist men ikke minst nar kundene etter endt
studie og far jobb. Det er viktig a falge opp kundene og vise at vi kan bidra med a gjere deres

tilveerelse lettere og opplyse dem om det som er relevant i situasjonen de befinner seg i.

2.3 Endringer i forretningsprosessen

Endringer i kundenes preferanser og behov gjgr at organisasjoner i dag ma stille hgyere krav
til segmentering av kundegrupper. For ikke mange ar siden var kundene forngyde med
standard produkter og hvor store kvantum av produkter var en suksess. Dette endret seg og
effektiviteten gikk kraftig ned etter som flere og flere organisasjoner entret markedet. Det var
da flere begynte med mer malrettet markedsfaring og man produserte produkter som var mer

tilpasset behovet til kundene.

Det er et kjent fenomen at & beholde kunder er mer profitabelt enn & bygge nye kundeforhold.
Relasjonsmarkedsfaring var utviklet pa bakgrunn av at kunde varierer i sine behov,
preferanser, kjgpsatferd og prissensitivitet (Chen og Popovich, 2003). Chen og Popovich
(2003) hevder ogsa at ved a forsta det som drivere og profitabiliteten til kundene, lettere kan

skreddersy tilbudene deres for 2 maksimere den samlede verdien av kundeportefaljen.
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Teknikkene i relasjonsmarkedsfaring fokuserer pa individuelle kunder og det anbefales at
organisasjonen er velorganisert rundt kundene og ikke produktet. Da er organisasjonen bedre
rustet til & respondere pa markedspresset og tjene kundene pa best mulig mate. Pa denne
maten vil organisasjonen pa en mer fleksibel mate kunne mgte de endringene i kundenes

behov pa en effektiv mate.

Utsagnet om at det & beholde kunder er mer lgnnsomt enn det & bygge nye kundeforhold er en
utvilsom sannhet nar man kommer til digitalmarkedet. Ifglge Chen og Popovich (2003)
estimerte The Boston Consulting Group at det kostet $6,80 & markedsfare til eksisterende
kunder via nett, mens det kostet $34 a hente inn nye kunder via nett. En undersgkelse foretatt
av Deloitte Consulting avslarte at av mer enn 900 ledere i forskjellige industrier sa er
produsenter som setter seg mal for & forbedre kundelojaliteten 60 % mer profitable enn de
uten en slik strategi (Saunders, 1999). Det a optimalisere et kundeforhold krever full
forstaelse av kunder, bade profitable og ikke-profitable kunder, hvor man organiserer
organisasjonsprosessen pa en slik mate at man behandler kunder individuelt pa bakgrunn av

deres verdier og behov.

Far den industrielle revolusjonen kjente selgerne sine kunder, ofte ved navn, og deres behov.
Masseproduksjonen som etter hvert oppstod bygget pa et vis en vegg mellom kunder og
selgere og man siktet etter kunder som passet et mer standard produkt (Chen og Popovich,
2003). | dag deltar kunder mer i utviklingen av tilpassende produkter og internett er en
hovedfaktor. Relasjonsmarkedsfaring blir en stgrre og sterre del av organisasjoners strategi
hvor de praver a styrke kundeforholdene, leverandgrer og distribusjonskanaler.

Som man ser ma organisasjoner fokusere pa a levere en hgyere verdi for kundene enn
konkurrentene gjennom bedre kommunikasjon, rask leveringstid og mer personlige tjenester

og produkter.
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2.4 Beslutningstaking i dagens samfunn

Beslutninger kan ifglge Angner (2012) beskrives som normative eller deskriptive, hvor
farstnevnte fanger opp hvordan folk burde tatt en beslutning og deskriptiv teori handler om
hvordan folk faktisk tar beslutninger. Arsaker til at vi ikke alltid fatter de beslutninger man
burde ha gjort kan forklares med at det er bias i vare beslutningsgrunnlag, med andre ord er
det systematiske feil i vare svar. En arsak til at folk beholder den banken de allerede har i dag,
kan veere fordi de har en tendens til & foretrekker den eksisterende tilstanden de allerede
befinner seg i, ogsa kalt «status quo bias». En annen forklaring pa hvorfor folk beholder
banken de har fremfor a bytte, kan vare at det ser ut til at folk har sterkere, fglelsesmessige
reaksjoner pa hendelser som var forarsaket av a vere aktiv enn inaktiv. Det & angre pa en
beslutning du tok ved a veere aktiv er verre enn hvis du lot vaere a gjere noe. Denne
feilslutningen er kalt the omission bias. Nar man fatter beslutninger, fatter man dem pa
bakgrunn av preferanser og hvorvidt man oppfyller dem. Det viser seg derimot ifglge lyengar
(2010), at mange oppfyller preferanser som er laget av andre fordi de vil fgle det er
motiverende. Man blir pavirket av dem rundt seg til  fgle at deres preferanser er de mest

korrekte og ved & oppna dem faler man at man har gjort der riktige valget.

| 2004 skrev Barry Schwarts boken «The paradox of choice: Why more is less». Dagens
samfunn er preget av ufattelig mange valg. Vi utsettes for en rekke valg enten om man skal ta
en utdannelse, kjope en kopp kaffe, kjgpe ny bil, valg eller bytte av bank, rekken er uendelig.
Noen valg er sma og noen er store, noen gjgres av ren vane mens andre tenkes dypt igjennom.
Man tror kanskje at flere valg gir flere muligheter og starre frihet, men det argumenteres godt
for at dette ikke er tilfellet av Schwart (2004). Han trekker inn at man ved flere valg gker
sannsynligheten for at man klandrer seg selv dersom man velger feil og for mange valg kan
ogsa fa deg til a tvile. Dette kan vare en av arsakene til at flertallet ikke skifter banker, selv
om de kanskje vet at de ikke har det billigste eller det mest tilfredsstillende, og arsaken kan
veere at de rett og slett ikke orker a sette seg inn i alle alternativene som finnes der ute.
Dersom man skal velge a etablere seg i en bank, er det en forutsetning at de tar et velinformert
valg, noe som vil ta mye tid fordi det finnes en rekke banker & velge mellom og de har mange
betingelser som bar vurderes. Det er tidkrevende & skulle vurdere alle muligheter, fordeler,
ulemper og forskjeller ved de ulike bankene som finnes per dags dato. Som nevnt har folk
flest et mer negativt syn pa det a veere aktive i et valg enn inaktiv, pa grunn av de
psykologiske konsekvensene ved 4 sitte igjen med falelsen av anger nar du har veert aktiv i

avgjarelsen.
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De mest benyttede matene & studere hvordan folk fatter beslutninger pa, er metoder som
observasjon, intervjuer, bruk av arkivert materiale, eksperiment osv. Dette kommer jeg dypere

inn pa senere i oppgaven.

2.5 Kundelojalitet

Rundt omkring i verden er banksektoren blitt stadig mer konkurranseutsatt. Til tross for at
bankene tilbyr kjerneprodukter til sine kunder som er tilneermet homogene, er det et gkende
behov for bankene & differensiere seg selv fra andre konkurrerende banker. En mate a gjere
det pa er ifglge Heffernan, O*Neill, Travaglione og Droulers (2008) a skape unike og
langsiktige kundeforhold. Ledernes og medarbeidernes engasjement har stor innflytelse pa
kundeopplevelsen og hvordan banken blir oppfattet samlet sett. Av den grunn er det viktig a
sammenkoble medarbeideratferd med hvordan man kan forbedre kundeopplevelsen og skape

unik kundelojalitet og langsiktige kundeforhold.

2.5.1 Definisjon

Den mest brukte definisjonen pa lojalitet er at lojalitet baseres pa atferd (Oliver, 1999;
Bloemer & Kasper, 1995), og blir blant annet definert som forbrukernes faktiske gjenkjap.
Forbrukernes preferanser reflekteres dermed i deres atferd. | tjenestesammenheng blir lojalitet
ofte definert ut fra observert atferd og spesielt innenfor banknaeringen har atferd blitt regnet
som et mal pa lojalitet (Bloemer, Ruyter & Peeters, 1998). Styrken av definisjonen blir

dermed at lojalitet gir et objektivt mal pa kundelojalitet.

Definisjoner basert pa gjenkjgp har veert sterkt kritisert fordi de gir ingen forklaring pa hva
som farer til lojalitet og gir heller ikke grunnlag for & danne et bilde av hva som hindrer
lojalitet. Man kan si at definisjonene er utilstrekkelige fordi de ikke registrer pa noen mate
hvilke psykologiske faktorer som pavirker eller hva kunden foretar seg. Gjenkjep er ikke
ngdvendigvis lojalitet fordi gjenkjep kan skje som falge av et bekvemmelighetshensyn og
vane, men kan derimot skjule at kunden har vert lojal mot andre banker. Det kan med andre

ord tilsi at det ikke er mulig a definere lojalitet ut fra kunders kjgpemeanster (Oliver, 1999).
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Oliver (1999, side 34) har definert lojalitet som:

«A deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service
consistently in the future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set
purchasing, despite situational influence and marketing efforts having the potentional to

cause switching behavior»

2.5.2 Lojalitetsmodell

Nar en kundenes tilfredshet gker, gker ogsa deres lojalitet. Forskning gjort av Flint, Blocker
og Boutin (2011) viser at tilfredshet blant kunder farer til gkt kundelojalitet. Kundelojalitet er
en viktig ngkkelfaktor for banker.

Da hensikten med oppgaven er a avdekke hva som er viktig ved valg av bank i
etableringsfasen, vil de kognitive dimensjonene vere en sentral del fordi det er her kunder

tenker igjennom og erkjenner sine valg og behov.

Det finnes svaert mange modeller og teorier som kan beskrive lojalitet til varer og tjenester.
Lojalitetsmodellen til Oliver (1999) som er illustrert nedenfor, er det teoretiske
utgangspunktet for dette delkapitlet i oppgaven hvor tilfredshet, atferd og utvikling av
holdninger er sentrale begreper. Modellen tar for seg lojalitetens utvikling trinn for trinn. Her
far vi en beskrivelse av hvordan kunder gar igjennom ulike faser som ender i handlinger, og
modellen tar for seg detaljene i de ulike fasene samt gir den en detaljert beskrivelse av

eksterne mekanismer som pavirker kundens prosess.

" . Intensjons- Handlings-

Figur 12 Utvikling av lojalitet (Oliver, 1999)
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2.5.3 Handlingslojalitet

Handlingslojalitet er det siste steget i det teoretiske rammeverket for lojalitet. Her gar kundens
intensjoner over til konkrete handlinger fordi kunden er klar til & ga videre. Mekanismer som
farer til at intensjoner gar over i konkrete handlinger og kan oppsummeres som
handlingskontroll. Det & vere klar for & handle kan man sammenlikne med det & ha en dyp
forpliktelse til & konsekvent foreta et kjgp av et foretrukket produkt eller tjeneste i fremtiden.
Det som ligger i handlingskontroll er det at kunden har et gnske om a kunne forsere
hindringer som kan std i veien for handlingene. A forsere hindringer kan eksemplifiseres som
a kjepe til tross for tiltak fra konkurrenter eller situasjonelle faktorer med hensikt a foreta et

valg av bank basert pa enten pris, relasjon eller foreldres anbefalinger (Oliver, 1999).

2.5.4 Intensjonslojalitet

| det nest siste trinnet har vi intensjonslojalitet hvor kunden har utviklet intensjoner som leder
til en spesifikk handling. Pa dette nivaet har kunden utviklet en forpliktelse til, for eksempel,
etablering av et kundeforhold (Oliver, 1999). Kundens holdninger former intensjoner til
atferd, som igjen gjenspeiler falelser. Falelsene som er rettet mot a utfare en spesifikk
handling er enten positive eller negative. Den subjektive sannsynligheten for at en kunde vil

utfare en bestemt handling definerer begrepet intensjon.

Intensjon kan sammenlignes med motivasjon som ble beskrevet i forbrukeratferd fordi det
eksisterer en forpliktelse overfor intensjonen om a handle. Selv om kunden har gnske og
intensjoner om & etablere et kundeforhold, kan det likevel forekomme at intensjoner ikke farer
til at kunden etablerer seg i den banken som farst var tiltenkt. Arsaker til det kan vaere andre
tilbud som er for fristende til at kunden klarer @ motsta dem. Det vil veere mulig for andre
konkurrenter @ komme med tilbud som forstyrrer kundens tiltenkte etablering hos en bank.
Handlinger fra konkurrentenes side kan vaere sveert effektive dersom de er oppmerksomme pa
hva kunder opplever som sveert avgjgrende og viktige faktorer ved etablering. Mulighetene er
tilrettelagt fordi kunden ikke har forpliktet seq til noe og har heller ikke tatt en form for

avgjerelse som gar ut pa at man ikke sjekker ut andre konkurrenter (Oliver, 1999).

Dette er grunnen til at intensjoner kan betegnes som et eget trinn i prosessen mot de faktiske
handlingene. Oliver (1999) hevder at det foreligger kognitive forskjeller til grunn for hvert
trinn og falgelig kan det vaere et argument for a behandle dem som to ulike trinn i prosessen.

Hovedfokuset i oppgaven er hva som pavirker valg pa det affektive niva. Dette nivaet har
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med falelsene a gjere, hva som pavirker oss pa en fglelsesmessig mate. | oppgaven vil jeg

bruke lojalitet som intensjoner og den faktiske handlingen.

Som en avsluttende kommentar om kundelojalitet, har kunder vist en tendens til & vaere mer
lojale dersom banker viser effektive konfliktlgsnings handteringer, som ogsa bar formidles
godt og beskytte kundene mot ungdig tap. Hvordan det blir handtert er ofte viktigere enn
selve utfallet. Bankene ber veere villige til  ha en dpen dialog med sine kunder. Bankansatte
kan pa denne maten skape relasjoner med kundene ved & opprettholde god kommunikasjon og

samarbeid.

2.6 Kunderelasjoner og — tilfredshet

Relasjon- og internettmarkedsfgring har ulike typer a styrke kundelojalitet pa. Med
relasjonsmarkedsfaring fokuseres det mer pa informasjon om kunde for & gke forstaelsen om
dem og det hjelper dem i & oppna starre tilfredshet blant kunder og dermed gker ogsa
lojaliteten. I tillegg er det et behov for & bygge emosjonelle band med kundene ved a ha et

godt forhold til dem. Som nevnt tidligere gker kundenes lojalitet nar deres tilfredshet gker.

2.6.1 Relasjonsmarkedsfaring

Relasjonsmarkedsfaring er en strategisk vinkling som i de senere ar har blitt stadig mer tatt i
bruk og anerkjennelsen av viktigheten av denne type markedsfgring har gkt.
Relasjonsmarkedsfaring er en anbefalt strategi for & overvinne immaterielle tjenester og for
tjenester som er vanskelig for kundene a vurdere, selv etter kjep og bruk (Gilaninia, Almani,
Pournaserani og Mousavian, 2011). Fokuset pa tilfredshet blant kundene er blitt et starre fokus
blant banker. Man ser i dagens samfunn at bankene retter et stadig sterre fokus pa nettopp
dette, men pa to ulike plan.

Enkelte banker velger a basere kundetilfredsheten pa a gjgre alt mer tilgjengelig og enkelt for
kunden, via nett. Stadig mer og mer skal digitaliseres og noen gar sa langt at det nesten bare
er tekniske tjenester igjen. Andre, Sparebanken Sgr derimot, velger a basere sine strategier pa

relasjoner. At kunder blir mer verdsatt og at de kan relatere seg selv og sine interesser til
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banken. Banken gnsker & vere der for kunden og til & kunne bidra at kunden far den

veiledningen og rad som skaper denne viktige relasjonen mellom kunde og bank.

Relasjonsmarkedsfaringsstrategi, bortsett fra a forsta og tilrettelegge for kundens behov, kan
ogsa fare til kundelojalitet og kostnadsreduksjoner (Ndubisi, 2004). Denne type
markedsfaring er bygget pa den fakta at det er lsnnsomt for bade kunde og entreprengr.
Organisasjonene ser etter fordeler ved a utvikle forhold med sine kunder for & skape
konkurransemessige fortrinn. Det samme gjelder for kunder, fordi de sgker etter fordeler til &
starte et relasjonsbasert forhold og responderer med a gi dem tillit. Basert pa langsiktige
kundeforhold og —relasjoner mellom bank og kunde, skaper mange finansielle fordeler til

begge parter som har en reell gkonomisk verdi.

| relasjonsmarkedsfaring er kundene den avgjarende faktoren i planleggingsprosessen hvor
forvaltning av nettverk, assosiasjoner og relasjoner. Fglelsesmessige eller sosiale band som
engasjement, lojalitet og tillit er utfallet av langsiktige relasjoner. Det er arsaken til hvorfor
man ved a gke effektiviteten av kommunikasjon mellom selskaper og kunder ved a forbedre

kundeservice og kvaliteten av det og samle kunders data, har behov for a beholde kunder.

Relasjonsmarkedsfaring fokuserer pa hvordan man kan utvikle, vedlikeholde og forbedre
kundeforhold gjennom kundens livssyklus fremfor a innhente nye kunder (Zineldin og
Philipson, 2007). Forskning har vist at kostnadene ved a betjene en trofast kunde er fem til
seks ganger mindre enn kostnaden ved 4 tiltrekke og betjene nye kunder (Ndubisi 2003;
Gilaninia, Almani, Pournaserani og Mousavian, 2011). Langsiktige relasjoner mellom
bankene og deres kunder tillater systematisk overvakning av lantakere for kredittvurdering og
som en kanal for a samle informasjon om lgnnsomhet, distribusjon og prissetting som farer til

starre tilfredshet, gjenkjap og positiv omtale blant kundene (Ashton og Pressey, 2004).
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2.6.2 Digitalmarkedsfering

Pa en annen side har vi digitalmarkedsfaring hvor kvaliteten pa tjenestene og relasjonen til
kundene ikke er i like stort fokus, men derimot legges det vekt pa tilgjengeligheten av
teknologien og kvaliteten av nettsidens utforming. Nar disse kundene har tilgang til nettsteder
jevnt og blir kjent med dets funksjoner, gker bruket av nettstedet betraktelig. Derfor har god

webdesign og kvalitet en positiv innflytelse pa kundelojalitet.

Forskjellen pa disse to markedsfaringstypene er hvordan det kommuniseres. |
relasjonsmarkedsfering er det viktig a bygge opp og skape relasjon med kundene for a styrke
lojaliteten til bedriften. Bedriftene er i direkte kontakt med kundene hvor malet er a bygge
nare relasjoner med dem, forsta dem og observere deres forventninger. Dette vil hjelpe
bedrifter & utarbeide seg et bilde av kundene og gjgre dem i stand til & utvikle langsiktige
relasjoner til kundene fordi de har en bedre forstaelse av dem. | lgpet av slike prosesser,
bygges det falelsesmessige band mellom bedrift og kunde. Dermed fglger det av at nar

kundenes krav og forventninger er oppfylt, er de forngyde og lojaliteten gker.

Denne type kommunikasjon er ikke internettmarkedsfaring i stand til 2 ha med sine kunder.
Dette er pa grunn av mangel pa direkte kontakt og kommunikasjon. P& grunn av denne
mangelen vil lojaliteten vaere lavere i motsetning til relasjonsmarkedsfagring. Et annet problem
for Internett kan veere personvern. Internett kan ikke pa lik linje garantere for sikkerheten til

personlig informasjon om kunder.

Som nevnt er kundelojaliteten sterkere for de som driver med relasjonsmarkedsfgring fremfor
internettmarkedsfgring. De som driver fagrstnevnte kan alltids forsterke relasjonen ved a
vedlikeholde og forbedre kvaliteten av det som tilbys og videre vil forngyde kunder dele dette
med deres nettverk. Dette kan pa mange mater utvide markedet ved a gke antall kunder. Ved
internettmarkedsfgring er det lettere & bytte til andre konkurrenter grunnet et svakere forhold
til bedriften.

Mer enn noen gang far ma ledere i finansnzringen forsta sine kunder for & kunne forsta og
mgte deres behov og forhindre dem i a bytte til konkurrenter. Endringer i inntektskilder og

driftsmiljeet er to faktorer og arsaker til bankers bruk av relasjonsmarkedsfering. Nettopp
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denne types markedsfering ivaretar et kundefokus som er ekstremt viktig for bedriften fordi
det gir en gkt profitt gjennom en rekke kanaler, slik som gkning i kundetilfredshet og lojalitet,

redusert risiko og bedre kommunikasjonskanaler.

2.6.3 Tillit og tilfredshet

Tillit er en av de viktigste faktorene nar vi skaper relasjoner. Banker begr derfor ha som motiv
a tjene kundenes tillit. Dette kan gjeres ved a gi og holde lgfter, levere kvalitet, vise respekt
og oppfylle forpliktelser ovenfor kunder, som til resultat kan gjere dem mest mulig lojale. Det
a bygge et engasjement er ogsa en viktig faktor. Det & kunne tilby spesifikke og fleksible
tjenester. For at bankene skal kunne overleve bgr de til enhver tid veere i stand til & gi

tidsriktig og palitelig informasjon til sine kunder. Zrlig informasjon om for eksempel hvordan

banken velger & handtere eksisterende problemer kan ogsa sikre
Score for et utvalg av

bankene (antall
kundevurderinger i
parentes)

mer lojale kunder.

En undersgkelse gjort av Brunborg (2016) fra Penger.no publisert i | skandiabanken: 5,16 (174)
Sparebanken Ser: 4,98 (223)
Handelsbanken: 4,92 (200)
Danske Bank: 4,73 (248)
SpareBank 1 SMN: 4,67 (380)
undersgkelsen og gjennomsnittskarakteren ble 4,77. Sparebanken Nordea: 4,64 (551)

o o . Sparebanken Vest: 4 64 {188)
Sgr kom pa 2.plass med en score pa 4,98 mens Skandiabanken kom | pyg: 4,62 (1515)

SpareBank 1 SR-Bank: 4,58

begynnelsen av februar, viser at norske forbrukere er sveert

forngyde med banken sin. Over 5800 nordmenn besvarte

best ut med en score pa 5,16. Brunborg hevder derimot at tallene

(533)
viser at kundene tar for gitt at de har en god bank med gode (Dette er de ti hoyest rangerte
. . . bankene som har fatt over 150
betingelser, og at kundene taper penger fordi de ikke undersgker vurderinger fra bankkunder)
renten i andre banker. Figur 13: Undesgkelse hentet fra
Penger.no
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2.6.4 Customer Relationship Management (CRM)

Customer Relationship Management (CRM) er en mate man
kan styre bedriftens samhandling med naverende og
fremtidige kunder pa. Det er en kombinasjon av prosesser,
teknologi og mennesker hvor man forsgker a forsta kundene.
Denne tilneermingen analyserer data om kundens historie med

bedriften for a kunne gjare forretningsrelasjonen til kundene

bedre, med et sterkt fokus pa a beholde kunder.

. Figur 14: CRM
Ifalge Chen og Popovich (2003) endret konkurransemarkedet seg

pa midten av det tjuende arhundre da tilgjengeligheten pa produkter gkte dramatisk for
kunder. Unikheten til kundene ble borte og de ble bare et kontonummer, dermed mistet man
spor av de individuelle behovene til kundene. | dag prever mange organisasjoner a
gjenopprette et godt kundeforhold bade til nye og gamle kunder for a etablere en langsiktig

kundelojalitet.

Relasjonsmarkedsfaring blir som sagt brukt for a forbedre profitabiliteten pa lang sikt ved &
beholde og styrke forholdet til eksisterende kunder og dette er rattene til Customer
relationship management. Sistnevnte er en mer kompleks tilneerming som skaper et helhetlig
syn pa kunder og avdekker behovene til kundene og kan forutsi deres kjgpemanster.
Organisasjoner kan enkelt analysere kundeatferd ved bruk av dagens teknologi og fokusere
markedsfaringstiltak rettet mot spesifikke kundegrupper. En bedre forstaelse av de
eksisterende kundene sgrger for at organisasjoner kan svare, samhandle og kommunisere mer

effektivt med sine kunder.

Ved riktig bruk av CRM bidrar man til en mer aktiv dialog med kundene og pa den maten
forkorter man salgssyklus er og far brukt mer av tiden pa kundene og ikke innhenting av
informasjon. De som lykkes med CRM, lykkes som oftest svaert godt. Forklaringen pa dette er
at de fa som lykkes har en mer omfattende og betydelig dypere kundesentrisk strategi enn de
som har satt kundetilfredshet som et styringsparameter. Dermed ser vi at de som benytter
Customer relationship management skaper et sterkt konkurransefortrinn og det gir gevinster i
form av mer forngyde kunder, bedre lannsomhet og stgrre markedsandeler (Hagen og Selnes,
2011).
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Som vi har diskutert er innovasjoner innen teknologi, internett og konkurransedyktige miljger
blant de faktorene hvor banker kan videreutvikle relasjonene til kundene ved a tilpasse
opplevelsen ved bruk av nettside, bedre forutse kjgpemgnster, lokke kunder med tilbud og
bygge langsiktige og gjensidige finansielle relasjoner. Tilfredshet blant kunder pa bakgrunn
av kvalitet pa produkter og tjenester farer til gkt kundelojalitet (Flint, Blocker og Boutin,
2011).

Pa bakgrunn av dette kan det vaere rimelig & konkludere med at kundelojalitet kan opprettes,
forsterkes og beholdes ved a basere bedriftens strategier pa a bygge tillit, vise engasjement
rundt kundeforholdet, kommunisere pa en palitelig mate med deres kunder og vise
gjensidighet. Likevel finnes det kunder som kun belager seg pa pris og som ikke ser tilbudet
som en helhet eller som har etablert et forhold til banken sin, noe jeg skal utdype naermere i

neste delkapittel.

2.6.5 Tidligere empiriske studier

Blant noen av studiene som er blitt gjort pa dette omradet og som ogsa er tidligere nevnt i
oppgaven, har vi blant annet at Berger (2003) hevder i sin studie at banker bgr fokusere mer
pa forbedre sine teknologiske lgsninger og generelle produktivitetsvekst av blant annet
kvaliteten pa banktjenester. Ved at bankene benytter mer avansert informasjonsteknologi og
falger utviklingen, vil dette endre banknaringen drastisk. Videre vil teknologien vaere med pa
a gke banknaringens ytelser (Berger, 2003), fordi man for eksempel far senket kostnadene
ved utlan betydelig. En undersgkelse gjort av Berg (2010) viser ogsa at folk med et godt
etablert og ivaretatt kundeforhold ikke bytter bank.

Som tidligere nevnt sa vi i en studie gjort av Independent Community Bankers of America &
The Center for Generational Kinetics i 2014 at 64 % av de unge respondentene gnsker en

relasjon til banken og at det er viktig for dem.

I 2003 ble det gjort en studie omkring dette med relasjoner til banker av Chakravarty,
Feinberg og Rhee. Deres studie viste derimot at relasjoner til banken og bankenes evne til a
yte god service var svert viktig for kundene og kunne vere gode grunner for valg av bank og

at man forble i den banken.

Ifalge Heffernan, O*Neill, Travaglione og Droulers (2008) er det sveert viktig a skape
langsiktige og unike kundeforhold. Det skapes ved at medarbeiderne yter god service, er
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tilgjengelige og at kundene kan memorere et godt inntrykk av banken etter et mgte med
banken. Totalt sett kommer det frem av undersgkelsen deres at det fra personmarkedets side
er gnskelig med en kundeorientert strategi, en strategi med kundene i fokus og som ivaretar
eksisterende kundeforhold. Det er her CRM som er en ledelsesstrategi skal sgrge for at
bankene bruker mindre tid pa a hente info og mer tid pa a behandle og falge opp

kundeportefgljen sin.

2.7 Prissensitivitet blant kunder

Per i dag er bankmarkedet sterkt preget av tgff priskonkurranse og sma marginer pa
rentenivaet. Kunder har rettet et sterkt fokus pa nettopp renten. Hvordan kan det ha seg at sma
marginer har store utslag pa om man beholder eller mister kunder? Tidligere kvalitativ
undersgkelse gjort av Varki og Colgate (2001) viser at oppfatningen av priser direkte pavirker
kundetilfredshet, bytting av bank og anbefalinger til andre kunder. Videre i undersgkelsen
hevder de at bare en liten andel av kunder fokuserer pa service, bade generelt og i

banksektoren.

2.7.1 Prisindikasjoner

Nar det er snakk om at kunder er forngyd eller misforngyd med den totale prisen, finnes det
flere ulike prisindikasjoner. Disse indikasjonene kan veare priskvalitet, relativ pris,
prispalitelighet osv. P& denne mate kan vi si at lav pristilfredshet er forbundet med hgye
priser. Kunder kan vere forngyd med en pressindikator, men misforngyd med en annen.
Nettopp derfor kan ikke en samlet pris gi en full beskrivelse av hvor misngyen eller

tilfredsheten ligger.
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En undersgkelse gjort av Matzler, Wiirtele og Renzl (2006) fant at forholdet mellom
priskvalitet og prisrettferdighet var viktigere for kundene enn den relative prisen. Dette viser
dermed at en bank bar fokusere mer pa a levere riktig kvalitet til riktig pris og pa a behandle
kundene, fremfor & fokusere pa konkurrentenes priser. Det kan veere interessant & merke seg
at den relative betydningen pa en av de indikasjonene som er driverne bak den totale
pristilfredsheten, slik som «word-of-mouth», kvalitet, rettferdighet osv, kan gjere utslaget pa
totalen.

Figur 15 viser hvordan renten har endret s
seg siden desember 2013 til desember
2015 og er hentet fra SSB og var ogsa 37
vist i kapittel 1.2.3. Som man ser av

grafen er de utestdende lanene som har 3.1

——Nye |an, flytende rente

bundet renten de med hgyest margin,

——MNye lan, fastrente

mens de nye fastrentelanene er mye 25 Utestéende utlan, fiytende rente
23 —— Utestdende utldn, fastrents
lavere. Den flytende utestdende rentener
o o Des. Feb. Apr. Juni Aug. Okt. Des. Feb. Apr. Juni Aug. Okt Des.
ogsa hgyere enn den renten som er pa 2013 2014 2015
o ) ; Kilde: Statistisk sentralbyr3.
nye lan. Arsaker til det kan veere fordi Figur 15: Renter pa nye og utestaende lan hentet fra SSB

mange flere i dag forhandler seg frem til
gunstige rentebetingelser ved & bytte bank (TNS Gallup, 2016). Samtidig har vi aldri sett et s&
lavt renteniva noensinne og forhandlingspotensialet er derfor marginalt og konkurransen

mellom bankene er ogsa pa marginale forskjeller.

Det som flere av disse studiene viser er at oppfatningen av pris har en sterk pavirkning av
oppfatningen av kundeverdi. Hvis lederne aktivt forvalter oppfatningen av priser blant sine
kunder, i tillegg til & gjennomfare kvalitetsforbedringer, gker den samlede verdioppfatningen
for kundene. Gjennom direkte kommunikasjon kan man na ut til kunder pa en effektiv mate.
Lederne har en stor rolle til @ kunne pavirke sammensetningen av priser, sa hvis de i stedet for
a etterlate prisoppfatningene til tilfeldighetene, kan de ha en aktiv rolle for a sette det opp pa
en mer helhetlig og sammenlignbar mate. Hvis de som bedrift investerer i prinsippene for
integrert markedsfgringskommunikasjon, vil de pa en bedre mate kunne gripe mulighetene til

a styre oppfatningene av priser.
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2.7.2 Priskonkurranse

Det vi ofte ser er at banker med en stor andel prissensitive kunder vil tape mye i situasjoner
med aggressive pristilbud. Kan pa bakgrunn av dette understreke viktigheten ved a evaluere
kombinasjonen mellom oppfattet kundelojalitet og prisfglsomhet ved en Ignnsomhetsbasert
segmentering. Slike evalueringer kan klargjere betydningen det har for banken a beholde de
prisfelsomme kundene. For hvis det viser seg at noen av disse prissensitive kundene ikke er

Ilgnnsomme kunder for banken, kan det & miste dem til konkurrentene veere en god ting.

Lojale kunder er veldig mottakelige for fristende informasjon og tilbud. | fglge studier som er
blitt gjort av Santonen (2007) viser at viljen til & tilegne seg informasjon var sterkt knyttet til
frafall av kunder, og bankene bgar vere forberedt pa @ komme med solide, attraktive tilbud nar
vesentlig lavere prishaserte rivaler kommer inn pa markedet. Ulike og bedre
kostnadsstrukturer kan vare arsaken til at en konkurrent kan tilby mye lavere priser, og en
priskrig kan derfor vaere gdeleggende for mindre effektive banker. Sannsynligheten for at
kunden velger & ga for et rimeligere tilbud er sveert hgy, og det vil vare en betydelig faktor &
ha andre sterke sider som vil fa kunden til & ikke bare fokusere pa pris. Det kan understrekes

at en overlegen service og brukervennlighet kan overga lavere priser.

Det vi midlertidig sa var at resultatet hentet fra undersgkelsen til Renborn og Sigfridsson
(2013) var at service, trygghet og tilgjengelighet er det som unge forbrukere prioriterte hgyest
ved valg av bank. Ved dypere analyse fant de ogsa at kunder med boliglan mente at service
var viktigst, men at renten var den nest viktigste faktoren ved valg av bank. Et positivt
inntrykk og mgte med bankpersonalet og service er viktige faktorer, samt husker mange
kunder inntrykket de fikk i mgte med banken. Resultatet av denne undersgkelsen kan
oppsummeres med at bankene bar tenke mye pa a beholde eksisterende kunder og tiltrekke
seg nye, samt bygge tillit til kundene ved a sgrge for kompetente og serviceinnstilte ansatte.
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2.7.3 Tidligere empiriske studier

En nylig studie gjort av TNS Gallup (2016) viser at 1 av 4 byttet bank eller forhandlet seg
frem til en bedre rente pa boliglanet. 9 % byttet bank og 13 % fikk forhandlet frem en bedre
rente i navaerende bank. Det er et stadig gkende antall av nordmenn som utnytter
konkurransen i bankmarkedet enn det man har sett tendenser til tidligere. Hovedgrunnen til at
kunder ikke bytter bank er fordi de er forngyd med navaerende bank, mens grunnen til at de

velger & bytte bank er for a fa en lavere rente (TNS Gallup, 2016).

En annen studie gjort av Nyhus og Refvik (2016) viser at de under 30 ar scorer lavest pa
kunnskap om gkonomi for menn og kvinner, mens det er minst forskjell blant begge kjgnn i
alderen 465 til 59 ar. Videre hevder Nyhus og Refvik (2016) at kunnskapen om gkonomi gker
med utdanning for begge kjgnn uten at de vet drsaken til det, samt at kunnskapen gker med
gkt inntekt. | alderen 18 til 30 ar tar man veldig mange viktige beslutninger, deriblant valg av
utdanning og arbeid som danner grunnlaget for fremtidig inntjening. En gkning i inkassosaker
blant de unge i alderen 18-24 ar tyder pa at de unge i dag ikke helt har forstatt de gkonomiske
konsekvensene (Njarga 2015).

| Berg (2010) sin studie fremkommer det at det er mange unge forbrukere som bytter banker
fordi de har blitt fortalt at de kan spare mye pa det. Det fremkommer blant annet at en av tre
sier de har byttet bank til en bank med gode gkonomiske vilkar, da tenker man generelt pa

renteniva og gebyrer.

Nar man spgr de unge av hvem de har leert om gkonomi, svarer mange av dem seg selv, pa en
solid andre plass kommer foreldrene mens skolen kommer langt etter (Nyhus og Webley,
2006). Det viser seg i stor grad at dersom foreldrene har en rotete gkonomi, gjenspeiler dette
seg i barna. Det er derfor viktig at foreldrene er bevisste pa at de fremstar som rollemodeller
for sine barn og derfor kommer vi inn pa den neste faktoren som kan vere avgjgrende for de

unges valg av bank; foreldrene.
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2.8 Foreldres pavirkning

Familie og foreldre blir ansett til & veere kanskje den viktigste arenaen i
sosialiseringsprosessen, selv om foreldrene ikke er de eneste som bidrar til sosialisering av
barn (Maccoby, 1992). Til tross for at sosialisering skjer gjennom hele livet, er det i
barndommen man blir mest formet som person og det er i denne perioden at man tilegner seg
varige personlighetsegenskaper, sosiale ferdigheter og danner store deler av verdigrunnlaget.
Man kan pa mange mater si at vi som individer forsgker a tilpasse oss og fungere

tilfredsstillende innenfor normene til den sosiale gruppen vi tilharer.

Det falelsesmessige aspektet av relasjoner mellom foreldre og barn har en sentral plass i
sosialiseringsprosessen, slik som kjaerlighet, empati, hat og frykt. Det er igjennom
sosialiseringsprosessen barn tilegner seg kunnskap om penger og utvikler gkonomistyring
atferd, ofte ved observasjoner, deltakelse og gjennom hva foreldrene bevisst leerer dem
(Webley og Nyhus, 2006). Vi kan derfor si at foreldre er sveert viktige gkonomiske

sosialiseringsagenter i barnets oppvekst og blir ofte sett pa som et forbilde av barna deres.

2.8.1 @konomisk pavirkning

Den gkonomiske biten av sosialiseringsprosessen for barn og foreldrenes rolle i denne
prosessen er sveert interessant og hvorvidt foreldre har en pavirkningskraft pa deres barns
gkonomiske oppfarsel. Overfgringen av menneskelig kapital fra foreldre til barn og hva som
er avgjgrende for at barn oppndr suksess pa den gkonomiske fronten, har lenge veert av
interesse blant gkonomer. Eksakt hvilke faktorer som er viktige for overfgring av gkonomisk
atferd blant barn er sveert ukjent, samt at vi vet lite om hvordan kunnskap omkring det blir
gjort og hva som blir overfgrt. Forskning gjort pa individuelle forskjeller i lane og spare
atferden indikerer at barnas fremtidige indikasjoner og formingen av deres tidshorisont, kan
veere viktige faktorer for overfaring av gkonomisk atferd (Webley og Nyhus (2013). I en
studie gjort av Rabinovich og Webley (2007) sa man at foreldre som hadde en lengre
tidshorisont assosierer med at spareplanene deres ble gjennomfart med stor suksess. I tillegg
ser vi av studie gjort av Bernheim, Garret og Maki (2001) at de voksnes spareatferd korrelerer

med deres minne om deres foreldres spareatferd.
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| 2006 fant Webley og Nyhus at foreldrenes atferd og deres orientering har en svak, men
tydelig innvirkning pa de unges gkonomiske orientering og atferd sa vel som pa den
gkonomiske atferden i voksen alder. Foreldrenes atferd kan blant annet veere at de diskuterer
gkonomiske saker med deres barn og den fremtidige orienteringen de presenterer er helt
sentral. Fremtidige mal og belgnninger er det fremtidsrettede mennesker er opptatt av og
naveerende glede blir gjerne vurdert i forhold til fremtidige konsekvensene. Menneskers
oppfatning av tidsperspektiv er blitt mye brukt i gkonomiske sammenhenger for & forklare
folks sparing og annen gkonomisk atferd (Webley og Nyhus, 2006). For eksempel tar folk
med langsiktig tidshorisont ofte hagyere risiko i form av a spare i fond med mer risiko og

mulighet for starre avkastning sammenlignet med sparing i bank.

Webley og Nyhus (2013) har gjort en studie hvor de forsgkte a utforske foreldrerollens
overfering av deres generasjons gkonomiske oppfarsel og skonomiske orientering til barna.
Resultatet fra denne undersgkelsen viste en tydelig sammenheng mellom foreldre og den
gkonomiske orienteringen og atferden til barna sine. De ungdom som hadde starst score for
fremtidig tidsperspektiv, samvittighet og selvkontroll pa utgifter og sterre tildens til a spare,
var de med autoriteere foreldre. Mens de unge med foreldre som ikke bryr seg om det
gkonomiske perspektiv, hadde lavere gjennomsnittlig score for fremtidig tidshorisont,
samvittighet og evnen til & kontrollere kostnadene.

Ungdoms preferanser og den gkonomiske uttellingen blir ofte formet av familiebakgrunn
(Raaum, 2003). Barna blir pavirket av foreldrenes valg som gjennom tilrettelegging av
leeringsmiljget hjemme, deltakelse i skolearbeidet, bruk av tid med barna osv.

2.8.2 Innvirkning fra utdanning

Oppmuntring til sparing og fremtidsrettet gkonomisk tenkning trenger derimot ikke bare veere
et utfall av foreldrenes meninger og pavirkning, men ogsa valg av utdannelse kan ha en
innvirkning (Bernheim, Garret og Maki, 2001; Raaum 2003). Dette gjor at undervisning i
personlig gkonomi i skolen er veldig viktig og Bernheim, Garret og Maki (2001) fant at
effekten av forbrukerundervisning pa skoler var sterkere for unge som sa de hadde foreldre
som ikke sparte mer enn gjennomsnittet sammenlignet med unge som sa de hadde foreldre
som sparte mer enn gjennomsnittet. | deres undersgkelse konkluderte de derfor at gkonomisk
utdannelse pa skolen kan fungere som en erstatning for gkonomisk kunnskapsdannelse av

foreldrene.
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Til tross for at gkonomisk innsikt fra skolenes side, ligger kunnskap og holdninger til
gkonomi implementert i oppveksten til de unge. Valg av utdannelse og holdninger til skole
kan ogsa veere sterkt motivert av foreldre og det sosiale miljget omkring de unge (Raaum,
2003), derfor vil foreldrenes gkonomiske holdning uansett vaere helt sentral. Fra
undersgkelsen til Webley og Nyhus (2013) sa man at flertallet av de unge som scoret hgyt pa
fremtidig tidshorisont, samvittighet, selvkontroll pa utgifter og sparetendenser hadde ogsa
planer om hgyere universitetsutdannelse. De som scoret darlig, hadde derimot ikke planer om

universitetsutdannelse, noe som farer til at de far en lavere inntjening i voksen alder.

Desto hgyere utdanning foreldrene har, desto mer effektivt kan de tilegne kunnskaper til sine
barn. Vi ser for eksempel at den hjelpen foreldrene kan bidra med i barnas skolearbeid
samvarierer med foreldrenes utdanningsniva (Raaum, 2003). Det er ogsa narliggende a tro at
evnen til samarbeid, konsentrasjon, interesse og evnen til & gjennomfare, planleggingsevne og

sprakforstaelse kommer fra arv og miljg.

Dette er noen resultater som indikerer at det finnes en rekke holdepunkter som tilsier at den

gkonomiske orienteringen gjerne gar i arv i generasjoner.

2.8.3 Tidligere empiriske studier

| en undersgkelse som Danske Bank gjorde i 2013 sa man at fire av ti unge trengte ekstra
sikkerhet for a kunne realisere boligdrammen. Undersgkelsen avdekket ogsa at blant de under
34 ar som var farstehjemslanskunder svarte 42 % at egenkapitalen ble finansiert av en
tredjepart. De unge i dag er avhengige av gkonomisk hjelp fra foreldrene for & kunne komme
seg inn i boligmarkedet. En naturlig arsak til at man er blitt mer avhengige av foreldrene er at
det er blitt strengere krav til egenkapital og stigende boligpriser, som igjen farer til at
terskelen for & komme inn pa boligmarkedet er vesentlig hgyere de siste arene. Nettopp fordi
de unge i dag er sa avhengige av hjelp fra foreldrene, kan deres bankvalg ofte bli styrt av
hvilken bank foreldrene foretrekker. Kanskje ikke bare fordi foreldrene er forngyde der de er,
men fordi de har et etablert og godt kundeforhold hvor banken har god tillit til dem og kjenner

deres gkonomiske situasjon.

| 2015 skriver NTB at en undersgkelse foretatt av Sparebank 1 viste at neermere 60 % av

farstegangskjaperne av bolig, matte ha hjelp av foreldrene eller andre for & skaffe seg nok
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egenkapital. Videre i undersgkelsen sa man at tre av ti foreldre angret pa bolighjelpen i

ettertid fordi mange ikke har tenkt godt nok igjennom hva en slik forpliktelse innebeerer.

| 2011 skrev NRK at flere foreldre tar opp lan for a hjelpe barna sine. De hgye boligprisene
gir store utfordringer for de unge som skal inn pa markedet og far kunne man klare a betjene
boliglanene selv, men det gar ikke med dagens boligpriser. Ved at foreldrene stiller som
medlantakere pa barnas Ian, sgrger man for at barna kan lane et mye starre belgp for kjgp av
bolig. At de unge kan lane mer fordi foreldrene tar opp lan sammen med dem, farer ogsa til at

prisene pa bolig blir hgyere og at det er flere om grgten som gjar at konkurransen blir starre.

2.9 Hypotese

Pa bakgrunn av teorien som er blitt beskrevet og gjennomgatt i dette kapitlet, har jeg komme
frem til en hypotese som viser at jeg vektlegger relasjon som en hovedfaktor for valg av bank.
Hypoteser skal veere uttalelser om forhold mellom variabler som er forelgpige, men testbare.
De skal forutsi hva det er forventet at man skal finne, ut i fra den dataen som er hentet inn.
Oppgavens hypotese er pa bakgrunn av den teorien som er presentert og undersgkelsen jeg
gnsker & besvare, fglgende:

Hypotese:

Kunderelasjonen til banken er viktigere enn rente og foreldrepavirkning for de unge

voksnes valg av bank i etableringsfasen.

Ved a lage et sparreskjema hvor jeg presenterer tre ulike, konkrete bankvalg ovenfor
respondenten, gnsker jeg a fa frem et tydelig skille mellom de ulike alternativene. Pa
bakgrunn av teorien som ble presentert, mener jeg at det foreligger flere fakta og
undersgkelser som tilsier at det er relasjoner og direkte kontakt med kunder som er en sveert
sterk og viktig faktor for de fleste kunder i dag. Derfor med statte fra tidligere undersgkelser
0g min egen gnsker jeg at resultatet skal virke som et solid argument for hvordan banker bar

utarbeide sine strategier og na ut til det unge segmentet.
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3. Modell

Modellen nedenfor illustrerer hvilke pavirkningsfaktorer og sammenhenger som pa bakgrunn
av teoretisk forankring er & anse som viktige for bankkunders vurdering og valg. Pris,
relasjoner og foreldres anbefalinger er blant de viktigste arsakene for bankkunders valg av

bank ved etablering som jeg har valgt a ta utgangspunkt i.

Som vi ser er det en avhengig variabel, valg av bank, med tre uavhengige variabler som
pavirker den avhengige variabelen. | og med at jeg har valgt & legge hovedvekt pa relasjon til
banken, kan rente og foreldres anbefaling ogsa ansees som kontrollvariabler for & teste hvor

sterkt bandet mellom relasjon til banken har for valg av bank.

Relasjon til banken og at man har en personlig radgiver er den pavirkningsfaktoren som jeg
legger sterst vekt pa i min oppgave. De gvrige variablene, rente og foreldres anbefalinger, er
ogsa faktorer som helt klart spiller en viktig rolle. Foreldres anbefalinger har sterk betydning i
den form av at mange unge i dag ikke kan etablere seg uten deres hjelp fordi myndighetens
krav er sveert gkonomisk krevende. Modellen illustrerer variablene som er viktige faktorer ved
valget, samt at den tykke streken til relasjonsvariabelen understreker at jeg legger hovedvekt

pa den.

Relasjon til
banken

& personlig
radgiver

Foreldres
anbefaling

Figur 16 Utgangspunkt for oppgaven
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For & gjere oppgaven mer interessant trenger jeg flere analyser. | den forbindelse gnsker jeg a
utvide oppgaven med videre forskning for a se om det forela noen forskjeller blant de unge
voksnes valg av bank pa bakgrunn av forklaringsvariablene. Det er interessant & se om fylke,

inntekt, alder og kjgnn hadde en effekt pa hva man foretrakk av bankvariablene.

Nedenfor vises modellen som gjenspeiler disse analysene:

%ANK
Relasjoner s ' ll

III

|
|

Foreldre |' '|

Figur 17: Modell for videre analyse i oppgaven

Modellen viser at jeg gnsker & belyse om det man anser som viktig blant hver respondent
ved valg av bank, pavirkes av de fire indikatorene. Har de som bor i fylker med starre
byer og flere tilbydere et annet syn pa hva de foretrekker ved banken enn fylker
bestaende av mindre byer og fearre tilbydere? Inntekten som de ulike respondentene har
gjenspeiler gjerne om de er studenter eller i arbeid og har det en innvirkning pa om de er
prishevisste eller ei? Har alderen en innvirkning pa hva de unge anser som viktig ved

banken? Pavirker kjgnnet oppfatningen av hva som er viktig ved valg av bank?
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4. Metode

| dette kapittelet gis det en detaljert beskrivelse og begrunnelse for valg av metode og
innsamling av data. Kapittelet tar for seg sentrale temaer ved forskningsmetoden som er
relevant for datainnsamlingen i oppgaven. Studien skal bidra til en dypere forstaelse for
driverne bak bankkunders valg av bank. I dette tilfellet er malet & undersgke tre ulike faktorer
som pavirker valg av bank, samt generere stgrre kunnskap og forstaelse omkring dette bade

for meg selv og andre lesere.

4.1 Innledning

Forskere kan velge ulike strategier eller mater for a gjennomfare forskninger pa, noe vi kaller
design. Forskning er definert som prosessen hvor man sgker a finne en lgsning pa et problem
etter en grundig studie og analyse av de situasjonelle faktorene (Sekaran & Bougie, 2013, side
2). Jeg kunne benyttet bade kvantitativ og kvalitativ metode for a belyse problemstillingen.
Jeg valgte en kvantitativ lgsning og innenfor samfunnsvitenskapene er kvantitative

undersgkelser det mest brukte forskningsdesignet.

4.2 Kvantitativ metode og design

Valg av metode er gjort pa bakgrunn av hva som virker mest hensiktsmessig for oppgaven.
Hensikten var & undersgke hvilke faktorer som er viktig for de unge voksnes valg av bank i
etableringsfasen. Kvantitative metoder handler om a samle inn et stort utvalg av informasjon
som kan bidra til & gi sterst mulig bekreftelse og statte til det som studeres, og jeg valgte
derfor en kvantitativ metode fordi jeg mener det ville generere mest styrke pa utfallet
(Dahlum, 2014). Undersgkelsen er ogsa det vi betegner som «rasjonell» fordi vi ser pa to eller
flere fenomener i sammenheng (Dahlum, 2014), med andre ord for eksempel hva som er

sammenhengen mellom relasjoner til banken og valg av bank.

Fordelene med en kvantitativ undersgkelse er at man nar et stort utvalg, standardiseringen
bidrar til & redusere malefeil samt at undersgkelsen genererer talldata som kan veere enklere a
analysere. Hensikten med en kvantitativ metode er for & fa inn oversiktlig informasjon som er

enkel & sette i system og kan hentes inn i standardisert form, slik at vi kan analysere mange
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enheter samlet (Jacobsen, 2005; Dahlum, 2014). Ulempene med denne type undersgkelse er at

et starre utvalg kan ogsa medfare starre frafall og standardiseringen hindrer fleksibilitet.

Eksempler pa kvantitative forskningsmetoder er sparreskjemaundersgkelser og tester. De gir
resultater som kan males i tall. I denne oppgaven valgte jeg a benytte en undersgkelse som ble
delt via UiA sine Facebook sider og hvor larere delte lenken til sine studenter. Dette for &
treffe riktig alderssegment og for & nd mange respondenter, og pa denne maten nadde jeg mest
sannsynlig respondenter som befinner seg eller snart er i en etableringsfase. Svakheten ved &
gjere det pa denne maten var at jeg nadde ut til et flertall av studenter, dog ikke sa mange

yrkesaktive slik som snekre, rgrleggere, sykepleiere osv.

Hovedpoenget med en kvantitativ tilneerming er at den baserer seg pa at presisering og
kategorisering ma gjares i forkant av gjennomfarelsen av den empiriske undersgkelsen
(Jacobsen, 2005). Jacobsen (2005) skriver videre at man ma legge spesiell vekt pa
operasjonalisering av begrepet og at denne forhandsdefinerte kategoriseringen gjer det mulig

a standardisere den innhentede informasjonen i form av tall.

Enhver masteroppgave ma ha et forskningsdesign som er en overordnet plan for
undersgkelsen man belyser og gi en indikasjon pa hvordan problemstillingen skal besvares og
belyses (Sander, 2016). Det finnes tre ulike forskningsdesign; eksplorerende, deskriptivt og
kausalt. Min oppgave bygger pa et deskriptivt design hvor man prgver a finne en beskrivelse
av en situasjon og kartlegge variabler. Formalet er a finne sammenhengen mellom variablene
og finne ut hvilke arsaker som er mest sannsynlige og hvilke vi kan utelukke (Sander, 2016),
samt beskrive karakteristikkene ved situasjoner, personer eller hendelser (Sekaran og Bougie,
2013). Man gnsker a finne hvilke faktorer som er mest aktuelle eller sannsynlige. | oppgaven
har jeg som formal a belyse hva som er viktigst for de unge av rente, relasjon og foreldre nar
de skal foreta et valg av bank. Ut i fra sparreundersgkelsen gnsker jeg a fremstille hva som er
viktigst blant de unge ved valg av bank og om inntektsniva, alder, fylke eller kjgnn har noe a

si for deres valg.

| og med at jeg har et deskriptivt design og ikke et kausalt design er det vanskelig a foreta en
regresjonsanalyse og det var for tidskrevende a fa til en god fremstilling, derfor har jeg valgt a

ikke ta det med i analysedelen av oppgaven.
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4.3 Analyser

Etter presentasjonen av svaret fra respondentene pa hovedsparsmalet, gnsker jeg a vise mer
interessante analyser av de svarene jeg har hentet inn. Jeg gnsker a ga dypere inn ved a utfare
analyser med krysstabeller og histogrammer for hvem som svarer hva. Jeg kommer til &
fordele de ulike respondentenes valg av bank ut i fra hvor i landet de kommer fra, hvilken

inntekt de har, ut i fra hvilket kjgnn og om alderen deres har betydning for hva de foretrekker.

Krysstabeller benyttes som en mate a oppsummere assosiasjonene mellom variablene som er
av nominell eller kategorisk data og disse lages i SPSS. Denne kommandoen tas i bruk nar
man gnsker a beskrive hvordan en undergruppe i sparreundersgkelsen, for eksempel
geografisk informasjon, har respondert pa spgrsmal som er blitt stilt. En krysstabell viser
kombinasjonen av resultatene av forskjellige sparsmal i en tabell med resultatene av et
sparsmal som rader og resultatene fra et annet spgrsmal som kolonne. | resultatkapittelet
kommer jeg til & vise alle krysstabellene som fremkommer pa bakgrunn av
forklaringsvariablene fylke, inntekt, alder og kjenn.

Ut ifra krysstabellene kommer jeg til & presentere histogrammer som jeg lager i Excel og de
vil gi en enkel og mer oversiktlig fremstilling av hva respondentene har besvart.
Histogrammene vil tydelig skille mann og kvinne og vise hva det ene kjgnnet foretrekker mer
enn det andre. Det samme vil jeg gjare for alder, hvor jeg grupperer dem i mindre grupper for
oversiktens skyld og man far en indikasjon pa hva de ulike aldersgruppene foretrekker mer
enn de andre. Fylke vil jeg ogsa sla sammen til mindre grupper, hvor jeg har begge
Agderfylkene i en gruppe og resten av fylkene samlet i en gruppe, og pa den maten er gnsket
a fa en oversiktlig fremstilling. Inntekt er allerede i mindre grupper og de vil bli fremstilt som

de er.

I tillegg kommer jeg til & presentere linjediagrammer for a vise hvordan de tre ulike
bankvariantene individuelt varierer i prosentandel med inntekt og alder. For & vise hvordan

bankvariantene varierer individuelt med fylkene, setter jeg opp histogrammer.
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4.4 Utvalg og egenskaper ved respondentene

Ved bruk av kvantitative forskningsmetoder gnsker man a fa et representativt bilde av en
populasjon. For & fa det til ma vi spgrre et stort antall enheter, med andre ord en ekstensiv
undersgkelse. Det er derimot umulig a spgrre samtlige unge voksne i Norge mellom 18-34 ar
og vi ma derfor gjare et utvalg. Fordelen er at vi kan undersgke et representativt bilde til
relativt lave kostnader. Med andre ord er det de vi er interessert i a undersgke for den
teoretiske populasjonen, som i praksis betyr dette at de vi undersgker skal vare like som hele

populasjonen (Jacobsen, 2005).

Som nevnt tidligere er unge voksne definert som aldersgruppen 18-34 ar og er malgruppen for
denne studien, det er disse vi gnsker a si noe om. Avgrensningen i undersgkelsen er
variabelen alder, og pa den mate begrenser vi ogsa gyldighetsomradet. Jeg har forsgkt a sikre
et mest mulig representativt utvalg ved at respondentene helt tilfeldig har selv valgt & svare pa
undersgkelsen. Det man kan risikere er at de som i utgangspunktet ikke er opptatt av
bankspgrsmal, ikke besvarer denne undersgkelsen.

Vi kan aldri sikre oss mot tilfeldige utvalgsfeil, men desto starre utvalget blir desto mindre
blir feilmarginen. I vanlige samfunnsvitenskapelige undersgkelser er det gnskelig a
representere resultatet med 90 og 99 % sikkerhet (Jacobsen, 2005). Jacobsen (2005) hevder
derimot at det er liten eller ingen sammenheng mellom starrelsen pa populasjonen og
starrelsen pa utvalget. Formen for utvelgelse i oppgaven kalles selvutvelgelse, som
karakteriseres ved at utvalget i stor grad bestemmer selv om de gnsker a vaere med eller ei.
Denne typen kan derimot fare til systematiske skjevheter fordi det er kun de som faglger UiA

pa Facebook eller som har en av de foreleserne som ble

bedt om & fa studentene til & besvare undersgkelsen som .
e
kommer med.

Til tross for tilfeldig utvalg, bestod undersgkelsen min av

68 % kvinner og 32 % menn og flertallet kom fra Agder.

Det var viktig a sikre variasjon ved a spgrre via nett, da de o7.90%

geografiske variablene gjer det interessant & se om svar

varierer med hvor individene kommer fra. Flertallet av

Mann B Kvinne

individene ble hentet fra studentmiljget i og med at over

] Figur 18 Andel kvinner og menn i undersgkelsen
60% av utvalget hadde en inntekt lavere enn kr. 150.000,
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som da tilsvarer maksgrensen pa hvor mye inntekt man kan ha for & motta stipend er i

nearheten av dette belgpet.

4.5 Utvikling av spgrreundersgkelse

Hensikten med undersgkelsen var a belyse et klart og definert tema, hvor jeg benyttet et
program hvor man enkelt kunne designe spgrreundersgkelsen og som gjorde det enkelt for
respondentene a besvare. Sparreundersgkelsen inneholdt fire enkle sparsmal etterfulgt av et
minicase, hvor respondenten matte se for seg en situasjon og pa bakgrunn av det ta et valg
mellom tre alternativer basert pa den oppgitte informasjonen. Programmet som ble benyttet
var Survey Monkey, anbefalt av universitetsbibliotekaren Burak Tunca ved Universitetet i
Agder.

Undersgkelsesopplegget mitt er av ekstensiv karakter fordi jeg har valgt & ga i bredden ved &
undersgke et stagrre antall respondenter og vi har et feerre antall variabler. Det ekstensive
opplegget kan ogsa kalles for utvalgsundersgkelser fordi det tar for seg enormt mange
respondenter, i mitt tilfelle er det begrenset til i overkant av 200. Hovedformalene med dette
designet er & ga i bredden for a forsgke a fa en presis beskrivelse av omfang, utstrekningen
og/eller hyppigheten av et fenomen, samt for & gke muligheten for & generalisere funnene fra

et utvalgt til populasjonen (Jacobsen, 2005).

Nar det kommer til spgrreundersgkelser eksisterer det ulike mater a kode de enkelte
svaralternativene pa. Pa denne maten kan skjemaene behandles ved hjelp av et
statistikkprogram. I min undersgkelse har jeg benyttet meg blant annet av noe som kalles
dikotomier, hvor man har sparsmal med bare to svaralternativer. Dette gjaldt hvilket kjgnn
respondenten var. Jeg brukte ogsa metriske svaralternativer, hvor svaralternativene blir
oppgitt i naturlige tall. Dette gjelder sparsmalene hvor jeg spgr om alder og hva deres

bruttoinntekt er.

Det ble ogsa benyttet spgrsmal med kategoriske svaralternativer, som da er pa et nominalt
maleniva. Det innebarer at jeg bare kan uttale meg om at en respondent som har krysset av

for et alternativ, er forskijellig fra en annen. P& den maten kan jeg bruke spgrsmalene til &
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uttale meg om likheter og forskjeller mellom respondentene, men jeg kan derimot ikke

rangere de ulike svarene. Dette gjaldt spgrsmalet om hvilket fylke respondenten kom ifra.

Etter at vi har kodet og lagt inn all data, var neste skritt & foreta en analyse av hvert enkelt
sparsmal. Denne analysen kommer vi inn pa i kapittel 5 som viser detaljer fra

datainnsamlingen.

Ettersom spgrreskjema gir mindre rom for fleksibilitet sammenliknet med andre metoder, er
det enklere a sammenlikne resultatet med tidligere undersgkelser gjort av andre forskere.
Dette kan til en viss grad bidra til & gjgre analyseringen lettere fordi det skaper grunnlag for a
sammenlikne og svarene kan i tillegg statte sterkere opp om resultater som er gjort far.
Spersmalene i undersgkelsen var relativt enkle og det var fa spgrsmal a besvare, noe som
gjorde at flere respondenter sa seg villig til & ta seg i underkant av to minutter for a besvare
dem. Dette var ogsa hensikten. Samtidig var det relativt lave kostnader knyttet til en slik

undersgkelse som er blitt laget pa nett og for analysering av resultatene.

En annen grunn for a benytte relativt enkle og fa sparsmal, var fordi jeg vurderte meg selv
som sveert fersk i forskningssammenheng. | slike tilfeller er det en fordel med relativt fa og

enkle spgrsmal, ettersom det skaper mindre sannsynlighet for feil.

4.6 Erfaring med datainnsamling

Undersgkelsen ble som nevnt presentert pa UiA sin Facebook-side og via flere Professorers
Fronter forum ut til sine studenter. Respondentene ble gjort oppmerksomme pa at svarene
deres var anonyme og at undersgkelsen var relativt kort. Jeg opplevde ganske positiv og
relativt rask respons etter at lenken ble publisert. Det virket som om de synes det var enkelt &

besvare, samt at den var lite tidskrevende og de kunne ta den uavhengig av hvor de befant seg.

For a na frem til riktig aldersgruppe benyttet jeg grupper og sider via sosiale medier hvor
sannsynligheten for a treffe riktig aldersgruppe var hgy. Jeg var veldig bevisst pa a publisere
den pa en side hvor jeg var klar over at jeg traff en jevn aldersgruppe, samt at de var spredd pa
flere fylker og kjenn. Jeg var oppmerksom pa a veere mest mulig objektiv i maten jeg valgte &
legge frem undersgkelsen pa og hvordan spgrsmalene ble formulert. Noen av respondentene

vet at jeg jobber i bank, men jeg tviler pa at det har pavirket deres svar fordi undersgkelsen
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var 100 % anonym. | noen tilfeller kan respondenten ha veert en feilkilde pa grunn av mangel
pa kunnskap, tok seg ikke tid til 8 sasmmenlikne alternativene eller mangel pa motivasjon, men

selv folte jeg ikke dette var av kritisk karakter.

For & na flest mulig respondenter ble undersgkelsen publisert via sosiale medier og via
undervisnings forum. I starten var det vanskelig & vite hvordan jeg skulle na ut til flest mulig
respondenter uten at det var for tidskrevende. Etter hvert som jeg fikk formulert spgrsmalene
pa en mest mulig hensiktsmessig mate, falte jeg at det var en god ide & benytte seg av sosiale
medier, en arena som aldersgruppen 18-34 ar benytter svaert mye. Datainnsamlingen gikk
hovedsakelig av seg selv etter at det ble delt pa sosiale medier og via professorenes forum.
Det var bade enkelt for respondentene a besvare dem og enkelt for meg a hente inn svarene.
Det ble pa ingen mate oppfattet som spam, da de frivillig kunne ga inn og besvare

undersgkelsen ved a klikke pa lenken.

Jeg mente det var viktig at respondentene kunne besvare denne undersgkelsen uten noe krav
om fysisk tilstedeveerelse, fordi det pa ingen mate bandt dem til oppmate eller tilstedevarelse.
| tillegg fikk jeg en spredt alder, kjgnn og fylke som gjorde at dataen ble mer generell og ikke
rettet mot et mer definert segment. Ved a publisere den pa sosiale medier og via forum nar jeg
ut til mange respondenter og det bidrar til at resultatet blir mer generelt, samt at jeg kan si at

resultatet ikke bare gjelder for dette utvalget, men populasjonen generelt (Jacobsen, 2005).

4.7 Palitelighet og gyldighet

| dette delkapittelet blir det gitt diskusjoner rundt paliteligheten og gyldigheten rundt
undersgkelsen. Dette vil jeg vurdere pa bakgrunn av at jeg har valgt kvantitativ
spgrreundersgkelse. For a sikre kvaliteten pa resultatene er det ngdvendig med enkle kriterier.
Det som menes med palitelighet og gyldighet er at vi faktisk maler det vi gnsker a male, i
tillegg ma det vi maler oppfattes som relevant og sist men ikke minst ma det vi maler blant
utvalget vart ogsa gjelde for flere (Jacobsen, 2005; Sekaran og Bougie, 2013). Hensikten her
er a belyse at det er liten vits a forsgke a generalisere dersom ikke kravene til palitelighet,
begrepsmessig gyldighet og intern validitet er tilfredsstilt. Forutsetningene for ekstern
gyldighet er god palitelighet, begrepsmessig gyldighet og god intern gyldighet som jeg skal ga

dypere inn pa i de neste avsnittene.
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4.7.1 Reliabilitet (palitelighet)

Undersgkelsens opplegg har store konsekvenser for undersgkelsens palitelighet. Som en
tommelfingerregel kan vi stille oss spgrsmalet: «Pavirker undersgkelsesopplegget vart de
resultatene vi vil komme fram til?» (Jacobsen, 2005). Med andre ord handler reliabilitet om
malesikkerhet og hvorvidt det er mulig & gjenta undersgkelsen og fa de samme resultatene
(Sekaran og Bougie, 2013). Det stilles krav til maleinstrumentet som brukes i forskningen og
hvor konsistent det kan sies & vaere. Med dette menes at dersom samme maling som er blitt
gjort, gjennomfares flere ganger kan det regnes som reliabelt dersom det generere like
resultater. Palitelighet er en kvalitativ betegnelse pa reliabilitet og omhandler i hvilken grad
man kan si at forskningen er gjennomfart pa en tillitsvekkende mate ovenfor omgivelsene
(Jacobsen, 2005).

Det som kan svekke en sparreundersgkelses palitelighet er dersom sparsmalene er ledende,
uklare eller doble. Desto flere feil som gjares i et spgrreskjema, desto mindre palitelige er
resultatene som forekommer. Andre feil kan skyldes respondenten selv. Det kan vere avvik
hvor respondenten svarer strategisk, dvs. at han eller hun har en egeninteresse for a svare
usant. Et annet avvik kan veere at vi ber respondenten gjgre seg opp en mening om noe han
eller hun ikke har serlig kunnskap om, samt et avvik kan veere at respondenten bare svarer i
«hytt og pine». Disse forholdene kan testes med en sakalt re-test, men dette er derimot svaert

kostnadskrevende og vanskelig a si eksakt nar man bgr ta en slik test.

En annen trussel for pélitelighet eksisterer blant dem som skal behandle data og at de mangler
den statistiske kunnskapen som er ngdvendig for a fa ut den informasjonen som ligger i
datamengden (Jacobsen, 2005). Feil som kan nevnes i denne sammenhengen er at man
anvender feil statistikk, at man leser de statistiske malene feil eller at man rett og slett ikke

utnytter den informasjonen som ligger i datasamlingen fullt ut.

| oppgaven er det lagt mye vekt pa at paliteligheten skal vaere ganske god og jeg har veert
ngye med at data er hentet inn pa en objektiv og sikker mate. Det er lagt mye arbeid i a utfare
forskningen pa en tillitsvekkende mate ved bruk av gode kilder for utfgrelse av
sparreundersgkelse. Det som er mest krevende er bruken av de statistiske verktayene, men

ved bruk av gode kilder har jeg gjort mitt beste for at det ikke skal vaere en papekende faktor.

Kvantitativ analyse av samfunnsfaglige data mater en utfordring ved operasjonaliseringen og

malingen av variablene, noe som er veldig viktig for a sikre og male validitet. Det brukes mye
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tid blant forskere pa a utvikle gode indekser og indikatorer som fanger opp begrepene som
skal studeres. I tillegg er det sveert viktig a veere ngyaktig i selve malingen av disse
indikatorene, slik at man sikrer hgy grad av reliabilitet.

4.7.2 Validitet (gyldighet)

Valget av undersgkelsesopplegg vil ha stor betydning for undersgkelsens gyldighet. For &
sikre det mest egnede opplegget, kan vi stille oss fglgende spgrsmal som en
tommelfingerregel: «For a belyse den problemstillingen vi gnsker & undersgke, hvilket
undersgkelsesopplegg egner seg best?». Validitet innebaerer at man maler det man gnsker &
male (Jacobsen, 2005; Sekaran og Bougie, 2013). Det skal veere en sammenheng mellom de

observasjoner som forskeren har gjort og de teoretiske ideene som er utviklet.

Validitet kan sikres gjennom en viss grad av struktur pa spgrsmalene. Formalet med oppgaven
er & avdekke hva som er viktig for de unge voksne ved valg av bank i etableringsfasen, og det

teoretiske rammeverket beskriver de mest sentrale pavirkningsfaktorene.

En generell styrke ved kvantitativ undersgkelse er at forskeren selv ikke har mulighet for &
pavirke respondentenes svar, og tolkningene kan dermed ansees som objektive. En svakhet
kan sies & vere at det er ingen rom for fleksibilitet da respondentene far utdelt 5
forhandsdefinerte spgrsmal som ma besvares, i tillegg til at det scenariet som er satt opp i det

siste spgrsmalet gir en begrensning.

Mine meninger og holdninger som falge av at jeg jobber i bank, kan ha bidratt til & svekke
validiteten i oppgaven fordi jeg selv hadde en oppfatning pa forhand av hva som var
hovedfaktoren bak valgene til de unge, men jeg terr pasta at det ikke kommer frem i
undersgkelsen. Derimot er de pavirkningsfaktorene som er behandlet i oppgavens teoretiske
rammeverk og som har veert hovedfokuset i spgrreundersgkelsen, hentet fra en betydelig
mengde forskning og blir & anse som sentrale pa omradet. | og med at spgrreundersgkelsen er
utviklet pa bakgrunn av tidligere forskning, kan det veere mulig a si at dette bidrar til & styrke
validiteten.
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4.7.3 Generaliserbar (overfgrbarhet)

| og med at jeg har valgt et ekstensivt opplegg, kan man si at resultatet blir mer generelt desto
flere respondenter som har besvart undersgkelsen. For det farste blir svarene mer generelle
fordi individuelle nyanser og forskijeller forsvinner. For det andre blir de ogsa mer
generaliserbare i den forstand at det vi finner blant mange respondenter, kan overfgres med

starre sikkerhet til andre.

Generaliserbar gjelder til hvilken grad resultatene vil veere aktuelle i andre situasjoner og
populasjoner utenfor undersgkelsen (Jacobsen, 2005). Det er mindre tvil om utvalget kan
regnes som representativt fordi det ble foretatt en undersgkelse som hadde over 200
respondenter som opprinnelig kommer fra flere fylker i landet. Malet med denne
undersgkelsen er a generalisere fra fa til mange enheter, som blir kalt statistisk generalisering
(Jacobsen, 2005).

Generalisering er avgrenset i tid og rom fordi vi ikke kan generalisere til noe annet enn den
populasjonen utvalget er trukket fra, og heller ikke fra et annet tidspunkt enn nar
undersgkelsen ble gjort (Jacobsen, 2005). Undersgkelsen som jeg har foretatt er tilfeldig
spredd ut pa studenter som kommer fra mange fylker, men hele 60% av respondentene kom
fra Vest-Agder, og undersgkelsen vil derfor vaere mer gjeldene for dette fylket enn de andre.
Man kan heller ikke si at denne undersgkelsen vil vere gyldig i flere ar fer den ble tatt og si at
det har alltid veert slik at folk foretrekker relasjoner fremfor renter ved valg av bank, men at
situasjonen i farste kvartal av 2016 beerer preg av at det er relasjoner som er avgjerende for

valg av bank.

Som nevnt er undesgkelser mer representative fordi man studerer et stort antall individer, som
igjen styrker potensialet for & kunne generalisere fra utvalget av populasjonen til hele

populasjonen. Desto starre utvalg, desto mer representativ vil undersgkelsen veare.
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5. Datapresentasjon av markedsundersgkelsen

5.1 Innledning

Det eksisterer allerede forskning pa hva som er viktige faktorer ved valg av bank blant unge
voksne. Det er likevel interessant og svert aktuelt & lage en undersgkelse som har
forhandsdannet tre ulike typer banker som respondenten ma velge mellom, og ikke bare lister
opp faktorer som kan vaere aktuelle & vurdere ved valg av bank. P& den maten far
respondenten et mer realistisk blikk pa de ulike bankene, samt at sa klart er rente en
avgjarende faktor, men om den er avgjgrende med sma marginer er en annen sak. | samarbeid
med Sparebanken Sgr er hovedfokuset ved valg av bank lagt pa relasjoner og personlig
radgiver og aldersgruppen 18-34 ar, ettersom det er dette strategien deres bygger pa og de har

et stort fokus rettet mot denne malgruppen.

5.2 Databeskrivelse i st
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Figur 19: Statistikk om UiA hentet fra SSB
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Descriptive Statistics

M Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Kjenn 203 1 2 1,68 468
Alder 203 1 4 2,42 058
Fylke 203 1 4] 2,05 1,383
Inntekt 203 1 4 2,74 1,163
Bank 203 1 3 2,08 G668
Valid M (listwise) 203

Figur 20: Rapportering av deskriptiv statistikk fra SPSS

Tabellen over viser den deskriptive statistikken for kjgnn, alder, fylke, inntekt og valg av
bank. Gjennomsnittet for kjgnn er 1,68 som tilsier at flertallet er kvinner fordi vi har menn
som variabel 1 og kvinner som variabel 2. Medianen eller den sentrale tendensen i
tallmaterialet som er hentet inn for kjgnn er variabel 2, altsa kvinner. Standardavviket i
tabellen forteller oss hvor stor spredning det er i datamaterialet eller man kan si at det er et
mal pa variabelens avvik fra gjennomsnittet, og for kjgnn variabelen er det relativt lavt med
0,468. Pa alder ligger gjennomsnittet mellom 24-25 ar og den sentrale tendensen er
respondenter pa 24 ar. Standardavviket er noe hgyere for alder enn kjegnn, som tilsier at det er
en litt starre spredning naturlig nok. Fylke er den variabelen med starst spredning i
standardavviket med 1,383, som kommer mye pa grunn av det er flest fylker & velge mellom
og respondentene er spredt ut over flere av dem. Den sentrale tendensen for hvilket fylke
respondentene kommer fra, er Vest-Agder. Inntektsvariabelen ligger i gjennomsnitt pa kr.
100.001-150.000, noe som indikerer at de fleste som har besvart undersgkelsen er studenter
fordi de ikke tjener over stipendgrensen. Spredning for inntekt er mindre blant respondentene.
Til slutt har vi bankvalg variabelen hvor vi har et klart gjennomsnitt pa alternativ 2 som var
banken med relasjon som hovedvekt og spredningen blant respondentene er minimal med
0,658.
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5.3 Resultater fra spagrreundersgkelsen

5.3.1 Bakgrunnsinformasjon

Q1 Kjonn:

Besvart: 203 Hoppet over: 0

32,02%
(65)

67,98%
(138)

[ Mann [ Kvinne

Figur 21: Andel kvinner og menn i undersgkelsen

Diagrammet ovenfor viser antall kvinner og menn som deltok i undersgkelsen. Den starste

andelen av respondenter tilneermet 68 % var kvinner, mens 32 % var menn.

Figur 22: Fordeling av antall respondenter pa alder
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Ovenfor ser vi respondentenes aldersgruppen 18-34 ar fordelt pa arstallet og som bekrefter at
vi har nadd ut til ansket segment. Det er en sterk overvekt av respondenter fadt i 1991-1997
som har deltatt, enn det av de som er fgdt i 1990-1981. En forklaring kan veere i og med at jeg
har publisert undersgkelsen min i studierelaterte omgivelser, er antall studenter i den

aldersgruppen som preger overvekten av respondenter.

Q3 Hvilket fylke kommer du fra?

Besvart: 203 Hoppet over: 0

@stfold Akershus
1,97% (4) \ { 3,45% (7)
/T Aust-Agder

8% 0
Buskerud

3,94% (8)
Hedmark
1,48% (3)
Hordaland
3,94% (8)
Nordland
0,99% (2)

Oslo
4,43% (9)

Rogaland
7,88% (16)

Telemark
4,93% (10)

Vestfold
0,99% (2)

Vest-Agder
59,61% (121)

Figur 23: Respondenter fordelt pa fylke

Ovenfor ser vi oversikten over de ulike fylkene som respondentene kommer fra. Vi ser at
andelen fra Vest-Agder definitivt er starst hvor hele ca. 60 % av respondentene sa de kom fra
dette fylket. Det er ikke sa veldig rart i og med at UiA befinner seg i Vest-Agder. Ellers ser vi

en jevn spredning blant de andre fylkene.

Side | 66



Q4 Hva er din bruttoinntekt pr ar?

Besvart: 203 Hoppet over: 0

100%
80%
60%
40%

B - -

0%

0-50.000kr 50.001-100.000kr 100.001-150.000k 150.001-

Figur 24: Inntekt blant respondentene

Ovenfor vises resultatet av inntekten respondentene hadde. Flesteparten av respondentene
hadde mer en kr. 150.000 i lgnn, noe som indikerer at de tjener mer enn stipendgrensen, at de
ikke er studenter eller at de jobber mye ved siden av studiene. Totalt sett tjente de fleste under
kr. 150.000 og det tilsier at de er studenter.

Nedenfor vises resultatet fra det siste sparsmalet. Her ble det gitt et spgrsmal hvor
respondenten ble bedt om & se for seg en situasjon. Det ble listet opp tre konkrete og objektive
alternativer som respondenten matte velge mellom. Spgrsmalet var ngytralt formulert og det
var ingenting som pavirket respondenten til & svare noe annet enn hva de selv fglte var mest
riktig for dem. Som vi ser sa gnsket flest respondenter en personlig radgiver som man kunne
forholde seg til. Dernest kom foreldrenes anbefalinger og til slutt kom renten. Vi ser derfor at

rentemarginen pa 0,2 % ikke er avgjgrende blant de unge voksne i dag.

Fordelen ved a stille et sparsmal pa denne maten og med konkrete alternativer er blant annet
at respondenten fikk et mer virkelig syn pa bankene. Svarene var tydelige og ikke til a
misforsta. Dersom jeg hadde bedt respondenten rangere hva som var viktigst og hadde hatt
mange alternativer, hadde nok flere sagt at rente var viktig fordi dersom det skiller ganske
mye i rente, vil det veere veldig avgjgrende. Men her fikk de et konkret tall og som man ser i
det virkelige liv i dag, sa er det ikke mye som skiller i rentemargin i de ulike bankene og jeg
vil derfor ogsa tarre a pasta at det ikke er renten bankene bgr basere strategien sin pa for & fa

flest kunder.
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Alternativene som respondentene fikk listet opp var:

Svarvalg
Bank A: Renten er 2%. All kommunikasjon med banken foregar pr tif eller via nett.
Bank B: Renten er 2,2%. Du har din egen personlige finansielle radgiver som ivaretar dine interesser.

Bank C: Renten er 2,2%. Dine foreldre anbefaler deg & velge denne banken fordi de har den selv og er godt forneyd med den.

Totalt

Figur 25: Svaralternativene for valg av bank

Bank A er en typisk internett bank uten noen form for kundekontakt eller lokale kontorer,
men er heller derimot mer kostnadsorientert og fokuserer pa lavere priser. Danske Bank kjarer
definitivt denne typen strategi og har stor tro pa at kunden skal vaere mer selvstendig og
benytte seg av kommunikasjon med banken via nettbank og telefon. Ved a ha faerre radgivere
og kontorer rundt om i landet har de en enorm kostnadsbesparelse og har derfor et ganske
godt utgangspunkt for & konkurrere pa pris ovenfor andre banker som velger a heller kjgre

andre strategiske retninger.

Bank B er en bank hvor kundekontakt og relasjonsbygging er sentrale strategier og
fokusomrader. Det er viktig for banken & ivareta kundenes interesser og veere tilgjengelige.
Kunden skal her fale at de har et lojalitetsband overfor banken og at de har en egen personlig
radgiver som bade kjenner kunden og som gnsker a bidra til at kundens interesser blir
ivaretatt. Dette er typisk det Sparebanken Sgr velger a satse pa og mener dagens ungdom
gnsker & ha noen de kan kontakte i banken for & sgke rad hos. Denne type strategi kan pa
mange mater vaere mer kostnadsfylt i og med at man ma ha mange kontorer og radgivere som

kan skape relasjoner til kundene i miljget de er etablert i.

Bank C derimot retter fokuset pa hvordan foreldrene pavirker sine barn ved etablering og
kjgp av bolig. De unge mater taffe krav i fra myndighetene i forbindelse med huskjgp og er
derfor som regel veldig avhengig av foreldrenes stette for & kunne finansiere huskjep. Men
om barna velger samme bank som foreldrene pa bakgrunn av det, er en annen sak. Ofte er de

unge i samme bank som foreldrene fra de var sma fordi de ble etablert som kunde her av dem.
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Q5 Se for deg denne situasjonen: Du skal
etablere deg og kjope ditt forste hus i
morgen, hva har betydning for deg ved valg
av bank? Velg ett av de tre alternativene
som passer deqg best:

Besvart: 203 Hoppet over: 0

Bank A: Renten
er 2%. A"." - 1?'73%
Bank B: Renten
” 2’2%. o _ 5&15%

Bank C: Renten
er 2,2%. Din... 26,11%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T70% B80%

Figur 26: Avgitte svar ved valg av bank

Dette var en kort presentasjon av svarene pa de 5 spgrsmalene jeg stilte til 203 respondenter.

Jeg valgte et relativt kort sparreskjema fordi jeg gnsket at flest mulig skulle ta seg bryet til &

besvare sparsmalene og fordi jeg ikke hadde planer om a foreta en veldig krevende eller dyp

analyse. | neste kapittel skal jeg utdype og diskutere resultatet fra spgrreundersgkelsen og

knytte det opp mot teorien jeg har brukt.
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6. Resultat og diskusjon

| dette kapitlet presenteres funnene fra undersgkelsen som ble gjort for & belyse oppgavens
problemstilling og malet med kapitlet er & tolke resultatet ved a sette resultatene fra
undersgkelsen inn i en starre sammenheng. Utgangspunktet ble lagt i teorikapitlet hvor det ble
klart at lojalitet og service er sentralt i oppgaven for valg av bank. Videre sa vi pa at
tilfredsheten pavirker kunders vurdering og valg av bank, og at det foreligger konkrete
kvalitetskrav ved tjenestetilbyderen som vil ha en pavirkende effekt i forhold til tilfredshet.
De konkrete pavirkningsfaktorene ble hentet fra tidligere forskning som er gjort i forbindelse
med valg av bank ((Ndubisi 2003; Chakravarty, Feinberg og Rhee (2003); Ashton og Pressey,
2004; Heffernan, O*Neill, Travaglione og Droulers 2008).

Pa bakgrunn av dette ble det i siste avsnitt i teorikapitlet stilt et hypotetisk utgangspunkt for
undersgkelsen. Derfor velger jeg a strukturere dette kapitlet ut fra hvilken type bank de unge
foretrekker og hvordan dette varierer med hvilket fylke de unge kommer fra, samt vil jeg vise
en oversikt over valg av bank fordelt pA kommunene. Det innebeerer at jeg starter med a legge
frem de ulike resultatene og kommenterer mine funn. Funnene vil bli presentert i diagrammer

og tabeller.

Etter & ha besvart fire standardspgrsmal som vist i forrige kapittel, ble respondentene
introdusert for et casespgrsmal hvor de ble bedt om a se for seg at de skulle etablere seg og
kjepe sitt farste hus i morgen, og pa bakgrunn av det velge det som de anser som viktig for
dem ved valg av bank. Det var viktig for meg at det var kun en ulikhet i hvert alternativ for a
se hvilken variabel som var avgjerende for valget av bank. Rentemarginene var sma — noe
som er sveert realistisk nar man tar dagens renteniva i betraktning. Det siste spgrsmalet er vist
I Figur 24 i1 datakapittelet.

Resultatet fra undersgkelsen viser derimot at de unge voksne i alderen 18-34 velger hele
56,16% Bank B hvor man har en personlig radgiver som ivaretar deres interesse. Dette stgttes
av tidligere forskning gjort av blant annet Chakravarty, Feinberg og Rhee (2003), Ndubisi
(2004), Heffernan, O*Neill, Travaglione og Droulers (2008), Renborn og Sigfridsson (2013)

osv. som beskrevet i det teoretiske rammeverket.
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Bank A: Renten
er 2%. All...

26,11%

Bank B: Renten
er 2,2%. Du ...

Bank C: Renten
er 2,2%. Din...

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Figur 27: Valg av bank

Det som vi ogsa ser er at renten derimot er mye mindre sentral med bare 17,73% enn hva man
skulle tro, samt at rentemarginene er veldig sma i dag og utgjer ikke de store summene
dersom du kan fa god veiledning og rad med pa kjgpet. En forklaring kan veere at mange unge

er uerfarne pa etableringstidspunktet og velger derfor en bank hvor de kan sgke hjelp og rad.

Etter hvert som de unge voksne blir mer erfarne og forstar mer innenfor banksektoren blir de
pa mange mater mer prissensitive og uavhengige av en radgiver som kan fglge opp. De har
fatt den informasjonen og kunnskapen de trenger for a kunne sta pa egne ben og er mer
offensive pa pris. En tidligere undersgkelse som er foretatt av Renborn og Sigfridsson (2013)
ser man at 22,88 % av respondentene som allerede har 1an, er renten en fremtredende faktor
etter service for valg av bank. I tillegg til en undersgkelse gjort av Varki og Colgate (2001) sa

man at bare en liten andel av kunder fokuserer pa service, bade generelt og i banksektoren.

Foreldrenes innvirkning pa de unge voksnes valg av bank kommer pa en solid andre plass
med en andel pa 26,11 %. Det kan veere en effekt av de taffe kravene fra myndighetene som
mgter de unge i dag, som helt klart gjer dem avhengige av foreldrene. P4 mange mater kan det
veere enklere for de unge & beholde samme bank som sine foreldre, bade fordi foreldrene
allerede har et engasjement i den banken og banken kjenner dem, samt at det er enkelt.
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Undersgkelsen bekrefter dermed hypotesen jeg valgte a legge hovedvekt pa:

Kunderelasjonen til banken er viktigere enn rente og foreldrepavirkning for de unge

voksnes valg av bank i etableringsfasen.

Hvorfor har det seg at de unge verdsetter en personlig radgiver og relasjonene de har til
banken fremfor renteniva og foreldrenes anbefaling? Det kan vaere mange forklaringer pa
nettopp det. Et av dem er at de unge faler seg usikre og hvis de har noen de kan radfare seg
med og kontakte, vil de fgle at de er i trygge hender og kan gjere valg de har nok informasjon

til & kunne ta.

En annen forklaring kan veere at relasjoner til banken sgrger for starre tilfredshet blant
kundene. Nar man er forngyd med noe, hvorfor skal man da velge noe annet? Tilfredshet farer
til at man beholder banken, ogsa kalt gjenkjap. Videre farer tilfredshet til at kunder omtaler
banken positivt og kanskje far nye kunder til & vurdere deres bank. Dette blir bekreftet i
undersgkelsen gjort av Ashton og Pressey (2004) som viser at langsiktige relasjoner mellom
bankene og deres kunder tillater systematisk overvakning av lantakere for kredittvurdering og
som en kanal for a samle informasjon om lgnnsomhet, distribusjon og prissetting farer til

starre tilfredshet, gjenkjgp og positiv omtale blant kundene.

Ved & foreta en dypere analyse av data Bank * Kjenn Crosstabulation
som ble hentet inn, fordelte jeg Kjenn
o ) Mann Kvinne Total
respondentenes valg basert pa kjenn. Til e Reris moo T T =
hayre ser vi krysstabellen som forteller % within Bank 47,2% 52,8% | 100,0%
hvor mange av hvert kjgnn som valgte Relasjon  Count 3 7 114
_ _ _ % within Bank 30,7% 69,3% | 100,0%
de ulike bankvariantene. De ulike Foreldre  Count 13 10 53
variantene er gitt uttrykkene «Rente», % within Bank 24,5% 755% | 100,0%
. o 1 - Tuotal Count 65 138 203
«Relasjon» og «Foreldre» for a skille de .
% within Bank 32,0% G3,0% 100,0%

ulike bankvariantene. Nedenfor har jeg

. - o . Figur 28: Krysstabell av bankvalg fordelt pa kjgnn fra SPSS.
fremstilt resultatet i histogram for a gi 194 J v bankvalg pad
en enkel oversikt og jeg har skilt de ulike bankvariantene i ulike farger og de fargene er like

for resten av analysedelen.

Side | 72




Et stort flertall av menn legger mer vekt pa renter ved valg av bank enn hva kvinner gjar.
Dette viser seg ogsa i en undersgkelse
gjort av Nyhus og Refvik (2016) som

Kjonn og valg av bank

viser at kvinner er mindre opptatt av

B0 %
gkonomi enn menn og hadde lavere 0%
forstelse for renter enn menn. g ::
Radgiverfaktoren er veldig jevnt fordelt £ 20 %
blant kvinner og menn, samt det flest 0%
foretrekker. Ved foreldrevariabelen o Mznn Kvinne
derimot er forskjellene litt starre og flest e
kvinner mener at hva foreldrene mener ERente W R3dgiver W Foreldre

og deres synspunkter er viktige for valg Figur 29: Histogram av valg av bank fordelt pa kjgnn
av bank.
Grunner for det kan veere at flere kvinner tar lengre utdanning og har derfor stgrre behov for

gkonomisk stgtte av foreldre.

Bank * Alder Crosstabulation

Alder
18-21ar | 22-24ar | 25-28ar | 29 arogeldre Total

Bank Rente Count g 13 7 v 36
% within Bank 250% 36,1% 19,4% 159,4% 100,0%

Felasjon  Count 16 61 20 17 114

% within Bank 14,0% 53,5% 17,5% 14,9% 100,0%

Fareldre Count 7 16 18 12 53

% within Bank 13,2% 30,2% 34,0% 22,6% 100,0%

Total Count 3z a0 45 36 203
% within Bank 15,8% 44 3% 22,2% 17,7% 100,0%

Figur 30: Krysstabell av bankvalg fordelt pa alder, laget i SPSS.

Videre i analysen min foretok jeg en fordeling av valg av bank pa de ulike aldersgruppene.
Ovenfor er krysstabellen som viser hvordan respondentene velger blant bankvariantene basert

pa alder. Denne er brukt som utgangspunkt for utarbeidelsen av histogrammet under.
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Som vi ser krysstabellen og histogrammet har rente minst betydning for aldersgruppen 18-22
ar. Denne aldersgruppen har mest sannsynlig mindre kunnskap om renter og betydningen av
rentenivaet fordi de har mindre erfaring og har vokst opp i en tid hvor renten aldri har veert et
gkonomisk problem fordi den har sunket jevnt. Denne aldersgruppen foretrekker
foreldrevariabelen mest. Arsakene til det kan blant annet vaere fordi de har et svakere
gkonomisk stasted fordi deres inntjening er mindre og har derfor behov for foreldrenes
finansiering. | en undersgkelse
gjort av Danske Bank (2013) sa

man at hele fire av ti unge ma ha 70 %
ekstra sikkerhet for a kunne i :
realisere boligdremmen. De unge 40 %
er avhengig av foreldrene for a i :
kunne etablere seg i dag, det viser 10 %

ogsa andre tidligere undersgkelser o

Alder og valg av bank

Prosent

18-22&r 23-254r 26- 29 ar 30 4rog eldre
(NRK, 2011; NTB, 2015). Alder

EFRente M Radgiver ® Foreldre
Fra 23 ar og eldre ser vi at

Figur 31: Histogram som viser valg av bank fordelt pa alder
relasjonsvariabelen med en personlig
radgiver har hgyest oppslutning. Det gjenspeiles trolig i at mange narmer seg endt studietid
og gnsker a veere mer selvstendige og ikke veere avhengig av hva foreldrene mener, men
stiller med mindre kunnskap og gnsker derfor a sgke rad hos en radgiver. Bade studien til
Berg (2010) og Independent Community Bankers of America & The Center for Generational
Kinetics (2014) bekrefter antakelsen om at unge kunder gnsker en personlig radgiver og at

relasjonen til banken er viktig.
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Rentevariabelen er veldig hgy i aldersintervallet 23-25 ar, mens det er den minst viktige
faktoren for 18-22 ar og 30 ar og eldre. Foreldrevariabelen er hgyere for de som er 30 ar og
eldre sammenlignet med intervallene 23-29 ar. En arsak til det kan veere at man i denne fasen
er pa utkikk etter en starre leilighet eller hus, enten for seg selv eller pga. familieforgkelse.
Tidligere undersgkelse av Sandnes (2007) viser at flere unge i dag etablerer seg senere enn for
og hun tilfgyer ogsa at de tar en hgyere utdanning og har starre gjeld enn far. Ikke bare skal
de kjgpe bolig og fa seg et boliglan, men de fleste studenter i dag har ogsa et studielan, noe
som spiller inn pa deres betjeningsevne ved Kjgp av bolig. Dette medfgrer ofte til at man har
behov for hjelp av foreldrene til finansiering eller som sikkerhetsstillere, og derfor spiller

foreldrenes meninger en rolle i deres valg av bank.
Alder og betydning av renter

— PR TR

| tabellene til hayre ser vi hvordan de ulike
B0 %

variantene av banker varierer med alder. E 0% J\/\—\/\/\_/
= 20%
Betydningen av renter er sterst blant dem i 0%
15 10 20 21 22 23 24 25 26 27 2 20 30 31 32 33 34

begynnelsen av 20 arene og for de som er 28 og i S Sr 3T Ar S Ar A ar arar ararar aroar &

alder

Prosent

begynnelsen av 30 arene. De spekulerer mer i pris
og ser ut til & veere mer falsomme for marginene enn Alder og betydning av relasjon

de andre aldersgruppene. —fzizsjon

§ 100%
For radgivervarianten er det veldig lite spredning * 3;: W—,‘\/\/\/—

18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 20 30 31 32 33 34
blant respondentene, men ser en tendens at den betyr ir &r & &r & dr &r ¢ &r r &r B Br B Br A &r
alder

mer for de under 30 ar enn de over 30 ar. Det kan

skyldes at de over 30 ar har stgrre erfaring og Alder og betydning av foreldre

kunnskap om egen gkonomi og har ikke det samme

Foreldre

behovet for & radfere seg med en personlig radgiver =%
som den yngre generasjonen har. £ 0%
0%
Ikke overraskende var betydningen av hva SRR TR T ET ey
@l ar ar ar ar ar ar ar ar ar ar ar ar ar ar ar ar
foreldrene mener starst i alderen 18 til 26 &r fordi Al

Figur 32: Linjediagram som viser hvordan alder

mange unge ikke har opparbeidet seg nok egenkapital varierer med de tre bankvariantene

og mange i dag er ikke selvstendige nok til a ta egne

beslutninger, de formes av sine foreldre. Det som er overraskende & bemerke seg er at
foreldrene ogsa blir viktige igjen i midten av 30 arene. Denne aldersgruppen skal kanskje
kjope seg et starre hus, og dersom de har en liten familie er ikke alltid de oppsparte midlene
eller sikkerheten stor nok til at de klarer seg uten statte fra foreldrene.
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Nedenfor ser vi krysstabellen som fremkommer mellom inntekt og hva slags bank de

foretrekker. Ut i fra denne tabellen har jeg regnet ut prosentandel for hva slags bank de

foretrekker innenfor de ulike inntektsintervallene for fremstilling av linjediagrammet i figur

33.
Bank * Inntekt Crosstabulation
Inntekt
50.001- 100.001-
0-50.000kr 100.000kr 150.000kr 150.001kr- Total

Bank Rente Count ] 3] g 17 36
% within Bank 13,9% 16,7% 222% 47 2% 100,0%
Relasjon  Count 16 34 16 48 114
% within Bank 14,0% 29,8% 14,0% 42 1% 100,0%
Fareldre Count 18 13 g 13 53
% within Bank 34,0% 24.5% 17.0% 24 5% 100,0%
Total Count 34 53 33 78 203
% within Bank 19,2% 26,1% 16,3% 38,4% 100,0%

Figur 33: Krysstabell av inntekt og valg av bank, laget i SPSS.

Figur 34 viser hvordan inntekt varierer ved valg av bank. For de med en inntekt under kr.

50.000 er foreldrevariabelen den viktigste. Unge med en s lav inntekt er helt avhengige av at

foreldrene kan bidra som bade sikkerhetsstillere og samskyldnere. De har ikke en inntekt som

alene kan betjene et lan. Foreldrevariabelen synker deretter for hvert inntektsintervall, men

med en liten stigning i inntektsintervallet kr.
100.001-150.000, for sa & synke igjen.

Rentevariabelen er ganske jevn opp til kr.
100.000 i inntekt, deretter stiger den for de
som har opptil kr. 150.000 i inntekt, men
synker litt igjen for de med inntekt over kr.
150.000. Renten er ikke viktigere for de unge
far de har en inntekt som overstiger kr.
150.000, noe som kan tyde pa at studietiden
begynner a naerme seg slutt eller at de ikke er
studenter, og derfor er de mer opptatte av pris
enn de blir pavirket av hva foreldrene deres

gnsker.

Prosent

30 %

20 %

10 %

0%

Inntekt og valg av bank

AN P
s
— Rente
e R i ET
J/ﬂﬂ_ —_——— Foreldre
0-50tusen 50- 100 100-150  Ower 150
tusen tusen tusen

Figur 34: Linjediagram som viser hvordan valg av bank varierer
for de ulike inntektsintervallene
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Radgivervariabelen er hgyest i alle inntektsintervallene foruten de under kr. 50.000.
Variabelen har store svingninger og er synkende i intervallet med inntekt kr. 100.001-150.000

nar de to andre variablene er stigende.

Nedenfor vises en krysstabell fra SPSS mellom valg av bank fordelt pa fylker som
respondentene kom ifra. Jeg valgte a fordele Vest- og Aust-Agder i ett fordi det var for fa
respondenter i fra Aust-Agder til at resultatet ga en god nok indikator for fylket. Det samme
gjaldt for fylkene i nord og det var hovedgrunnen til at jeg valgte a sla resterende fylker i

sammen under «Resten av landet».

Det kan nevnes at antallet og prosentandelen ikke stemmer overens. Det er fordi antallet har
gatt ut ifra antall respondenter som valgte en type bank fordelt pa fylkene, mens
prosentandelen viser hvor mange prosent av respondentene innenfor de ulike bankvariantene
som befant seg i henholdsvis Agder og resten av landet. Jeg valgte a ta utgangspunkt i antall
respondenter som for eksempel valgte rentevarianten for de to omradene og dele pa totalen av
de som valgte dette alternativet ved utarbeidelse av histogrammet.

Bank * Fylke Crosstabulation

Fylke
Resten av
Agder landet Total

Bank Rente Count 24 12 36
% within Bank 66,7% 33,3% 100,0%

Felasjon  Count T4 40 114

% within Bank 64,8% 3E1% 100,0%

Foreldre Count 32 21 53

% within Bank 60,4% 396% 100,0%

Total Count 130 73 203
% within Bank 64,0% 36,0% 100,0%

Figur 35: Krysstabell av bankvalg fordelt pa Agder mot resten av fylkene i landet,
laget i SPSS

Histogrammet pa neste side viser en fordeling av respondentenes svar ut i fra fylket de kom
ifra. Det er narliggende a tro og ingen overraskelse at det er stgrst andel av respondenter fra
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Agder, da dette er omradet som UiA befinner seg i. Det var 130 respondenter fra Agder og 73
fra resterende fylker i landet. Som grafen viser er det sveert stor forskjell mellom hva som er
viktigst av rente, foreldre og radgiver blant respondentene som kommer fra Agder.
Respondentene fra dette omradet ser ut til & veere minst prissensitive og mindre opptatte av
rentemarginene slik som situasjonen er i dag. mens de er mer opptatte av hva foreldrene
anbefaler og mest av alt at de har en radgiver som ivaretar interessene deres og som de kan

forholde seg til.

For resten av landet ser det ogsa ut til at relasjon og personlig radgiver er det folk flest i
alderen 18-34 ar gnsker. Som tidligere nevnt kan det veere viktig for de unge at de har noen a
prate med og at de kan fa gkonomiske rad pa veien. Foreldrene har hgyere score blant de unge
for resten av landet sammenlignet med Agder fylkene. Agder fylkene bestar ikke av de aller
starste byene, men det gjer derimot resten av landet med bade Oslo, Bergen, Stavanger osv. |
de starre og mer attraktive byene er boligprisene mye hgyere, spesielt for Oslo. De fleste unge
i dag har som oftest ikke opparbeidet seg nok egenkapital til & kunne kjgpe seg et hus alene og
trenger derfor sikkerhetsstillelse av foreldrene. Nar de er avhengig av det, kan foreldrene vare

en viktig brikke i de unges valg av bank.

Den bankvarianten hvor renten var hovedfokuset er den banken som har fatt minst
oppslutning bade i Agder og resten av landet, men med en litt hgyere andel i Agder. Ifglge
Berg (2010) sin studie hevdet hun at flest
unge bytter bank pa grunn av

Fylke og valg av bank

rentebesparelser. Det skal man ikke se 60,00 %
bort ifra blant unge som har kunnskap § 40,00%
om lan og bare fokuserer pa pris, samt < 20,00%
dersom renteforskjellene er av 0.00%
Azder Resten av landet
betydning. Denne studien var gjort i Fylke
2010 og rentesituasjonen var en helt @Rente @R3dsiver W Foreldre

annen for seks &r siden. Rentemarginene  Figur 36: Histogram som viser fordelingen blant respondentenes valg

. . ut fra inntektsniva
blant bankene i dag er mye mindre og

derfor er det gjerne andre ting som for eksempel om du har en god relasjon til en bank eller
foreldrenes mening om hvilken bank du bgr ha, som er avgjgrende for hvor de unge velger a
etablere et kundeforhold. Priskonkurransen blant bankene i de starre byene er stgrre fordi det
er flere og starre aktgrer i de starste byene som har mulighet til  kunne tilby lavere renter.
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| og med at relasjonsvariabelen er den banktypen som flest foretrekker kan veere fordi de unge

i dag ikke har tilstrekkelig med gkonomisk kunnskap. Dette stgttes ogsa av undersgkelsen til

Independent Community Bankers of America & The Center for Generational Kinetics i 2014

hvor 64 % av de unge voksne gnsker en relasjon til banken og at det var viktig for dem. Far

den tid gjorde Chakravarty, Feinberg og Rhee en studie i 2003 omkring dette med relasjoner

til banker hvor det viste seg at relasjoner til banken og bankenes evne til & yte god service var

sveert viktig for kundene og kunne vare gode grunner for valg av bank og at man forble i den

banken.

| figuren pa hayre side har jeg laget en fremstilling av
hvordan de tre ulike bankvariantene varierer i Agder og
resten av landet. Rentebetydningen har sterst effekt i
Agder fylkene hvor det antas at de ser verdien av &
fokusere pa rentemarginene ved valg av bank. Rente
marginene er sma og det gjgr konkurransen teffere

blant bankene.

Relasjonene er jevnt over viktig bade i Agder og
fylkene i resten av landet og prosentandelen er godt

over 50% av de som deltok.

Foreldrenes anbefaling har sterst betydning blant de
unge i fylkene i resten av landet sammenlignet med
Agder. Det skiller ikke mange prosentene, noe som
indikerer at de unge er avhengig av foreldrenes hjelp
ved huskjep og en del blir pavirket av hva de mener om

hvilken bank de unge ber finansiere huskjapet.

Som en oppsummerende kommentar til dette kapitlet

Fylke og betydningen av rente

18,50 %
18,00 %
17,50 %
=
g 17,00 %
2 16,50 %
o
16,00 %
15,50 % - 4
Agder

15,00 %
Resten av landet

Fylke

®FRente

Fylke og betydningen av relasjoner

60,00 %

50,00 %

Prosent

Agder Resten av landet
Fylke

| Radgiver

Fylke og betydningen av foreldre

30,00 %
= 2B,00%
=
& 26,00 %
2
o 2400%
Agder

22,00 %
Resten av landet

Fylke

u Foreldre

Figur 37: Histogrammer med en mer detaljert
fremstilling av hvordan de ulike bankvariantene
varierer med fylke

kan det gjentas at blant respondentene i undersgkelsen sa foretrekker 56,2 % en bank de har

relasjoner til og hvor de har en personlig radgiver, 26,1 % foretrekker den banken foreldrene

anbefaler, mens 17,7 % baserer seg pa rentemarginer og teknologisk kommunikasjon.
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7. Konklusjon/oppsummering og avsluttende
kommentarer

Hovedformalet med oppgaven min var a fa svar pa hva som er avgjerende for de unge
voksnes valg av bank ved etablering. Avhenger deres valg av rentemarginen og hvor alt skal
fungere via nett og telefon? Er det relasjonen til banken og en personlig radgiver som ivaretar
de unges interesser som er en av hovedarsakene for valget? Eller er det rett og slett
foreldrenes meninger og anbefalinger som til syvende og sist avgjar hvor de unge velger a
etablere et kundeforhold?

Dette er spgrsmal som er utrolig viktig for Sparebanken Sgr og banker generelt 3 vite svaret
pa, samt for finansielle radgivere som har et fokus pa det yngre segmentet. Ved a benytte seg
av tilneermet like undersgkelser som er blitt gjort tidligere, som blant annet av Independent
Community Bankers of America & The Center for Generational Kinetics (2014) hvor vi sa at
hele 64% av respondentene i studien svarte at de gnsket en relasjon med banken, var det
interessant a se om dette gjaldt i Norge ogsa eller om det er slik som mange tror at det er
renten som er den avgjgrende faktoren for hvor man velger a etablere kundeforholdet i
etableringsfasen. Tidligere masteroppgave skrevet av Renborn og Sigfridsson i 2013 viser
ogsa til at de unge gnsker en radgiver som ivaretar interessene deres og falger opp pa det

gkonomiske plan.

Det viser seg stadig vekk at kunder som har en relasjon til banken eller kunderadgiveren sin,
forholder seg trofast. De tar ofte kontakt med radgiveren sin dersom de er blitt tilbudt noe fra
en annen bank eller dersom de vurderer a skifte bankforbindelse. De kundene derimot som
ikke har et spesielt band eller relasjon til banken og radgiveren sin, kanskje ikke har en egen
radgiver en gang, er lettere for andre banker a fa kloa i og da kan kunden ogsa veere mer

prisorientert enn ved nare relasjoner.

Det som vi ser av undersgkelsen min er at flesteparten av de som deltok trolig er studenter og
unge folk med lav inntekt fordi de ikke er i full jobb enna. Nar man er pa det stadiet i livet og
har planer om a etablere seg kan det vere svart viktig & ha en bank du har relasjoner og
kjennskaper til, slik at det pa mange mater er enklere for deg a hente rad og vere i kontakt
med banken i den tiden du planlegger a etablere deg. Det er vanskelig nok for de unge per i

dag a kjgpe hus fordi det stilles hgye krav fra myndighetene, og da kan det veere viktig at man
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har den tryggheten i en bank hvor man kan sgke rad og finne muligheter sammen med

radgiveren.

| og med at foreldrenes anbefaling har en sterk pavirkningskraft ovenfor de unge voksnes
valg, kan det vaere en ide for bankene at man etablerer kundeforhold tidlig i livet og skaper
relasjoner med kunden ved a ha kontakt med dem gjennom oppveksten, samt at man har
sterke relasjoner med foreldrene som man sa av undersgkelsen at er en viktig faktor for de
unge i etableringsfasen. Har man derimot skapt et sterkt band med de unge voksne, sa har
man med hgy sannsynlighet et relasjonsband til dem nar de far barn og slik triller ballen

videre.

Langsiktighet er gkonomisk lgnnsomt for bankene. Dette gjelder bade for a skape relasjoner
til kunder som sma og nar de kanskije ikke er veldig lsannsomme for banken, men nar de
vokser til & skal etablere seg og blir eldre gker denne lgnnsomheten og hvis banken har gjort
en god jobb med a skape en relasjon med kunden, vil man med starre sannsynlighet beholde
dem. Langsiktighet er ogsa gunstig nar det kommer til & ikke se pa de korte og hgye
kostnadene i en periode, men den langsiktige gevinsten av & investere og ta de kostnadene pa
et tidspunkt, det vil skape verdi for banken i det lange lagp.

En av de teoretiske implikasjonene jeg falte kom frem i oppgaven, var at hvis de unge voksne
kommer fra Vest-Agder, sa velger de en bank de har relasjoner til og hvor de har en personlig
radgiver. En implikasjon er en av de grunnleggende forbindelsene som eksisterer mellom
pastander. Denne teoretiske implikasjonen er ikke hundre prosent handfast og gjelder ikke for
absolutt alle tilfeller, men sannsynligheten for at den er korrekt er stgrre for dette fylket enn

andre fylker.

Oppgaven kunne gatt dypere pa omrader hvor man vurderte om apningstider for kontor og
kundeservice i ukedager og helger var en sentral kilde til tilfredshet og valg av bank, med
andre ord tilgjengeligheten. Tiden ble for knapp til at man kunne foreta en sa omfattende
studie av dette fenomenet. En annen svakhet ved undersgkelsen er at jeg kanskje burde ha
bedt respondentene om a rangere alternativene og pa den maten hadde jeg fatt en kontinuerlig
variabel. | tillegg kan det vaere andre faktorer som beliggenhet i forhold til hjem og jobb,
andres anbefalinger, apningstider samt sponsing av lokale klubber og organisasjoner som er

med pa & pavirke valget av bank.
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Sparebanken Sgr har gjennom flere generasjoner hatt stor andel av kundemassen pa Sgrlandet.
De har alltid hatt et fokus pa & veere lokale og er serviceinnstilte, som har veert deres sterke
side gjennom en arrekke. Det vi blant annet ser blant deres konkurrenter er at de retter mer og
mer fokus pa a redusere kostnader i form av a legge ned filialer og sentralisere mer. De har
ogsa mer og mer kommunikasjon med kundene via nett eller telefon. Dette for & spare
kostnader knyttet til det & drive flere filialer og retter mer fokuset pa a veere ledende innenfor
teknologiske lgsninger for kunder. Mange unge i dag setter sveert stor pris pa at banker har
gode apper, svarer raskt og er enkle a fa tak i og det er utrolig gunstig for mange av bankene &
kutte filialer fordi feerre og feerre kunder oppsgker filialene fremfor teknologiske platformer.
Dette er derfor ogsa noe som er fremtiden, men hvorfor har da Sparebanken Sgr sa mange
forngyde kunder og sa stor andel kunder? De henger med pa teknologifronten, men vektlegger
tilgjengelighet i form av filialer og relasjonsbygging, det er derimot viktig for dem & finne
andre lgsninger som gjgr at de ogsa kan kutte mye av kostnadene og samtidig veere best pa det

de gjer.

Unge kunder er et segment bankene ber rette stort fokus pa og ut ifra tidligere undersgkelser
som er gjennomgatt og resultatet av oppgavens sparreundersgkelse, ser man at relasjoner og
radgiver er en faktor de unge verdsetter og bankene bgr av den grunn tilrettelegge for god
radgivning. De unge skal inn i nye faser i livet og det ser ut til at foreldrene fortsatt har
innflytelse, spesielt pa det yngste segmentet og man bgr derfor ogsa rette et fokus pa
foreldrene til generasjonen som snart kommer i etableringsfasen i livet. Det ser ogsa ut til at
nar rentemarginene er sa sma som de er i dag, blir de mindre vektet i en valg av bank
situasjon, men dersom bankene de unge har a velge mellom stiller likt med hensyn pa relasjon

og foreldrenes anbefaling, kan renten veere den avgjerende variabelen.
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10.  Refleksjonsnotat

| dette notatet er formalet at jeg skal bruke den kunnskapen jeg har tilegnet meg fra
masterprogrammet ved UiA og diskutere hvordan emnet i min oppgave relaterer seg til

temaene; internasjonal, innovasjon og ansvar.

Til & starte med gnsker jeg & komme med et ssmmendrag av min masteroppgave. Intensjonen
med oppgaven har vart a undersgke hvilke pavirkningsfaktorer som ligger til grunn for de
unge voksnes valg av bank ved etablering. De unge voksne er i aldersgruppen 18-34 ar og de
tre faktorene jeg har valgt & legge vekt pa har vart relasjon, rente og foreldre. Det som menes
med relasjon er at kundene har gode og etablerte kundeforhold, samt en personlig finansiell
radgiver som ivaretar deres interesser og falger opp. Rentefaktoren var veldig prisbasert og
om valget til de unge pavirkes av de sma rentemarginene som eksiterer blant de ulike
bankene. Den tredje variabelen, foreldre, var svert vesentlig fordi det i dag eksisterer sveert
strenge sikkerhetskrav og egenkapitalkrav til boligkjepere, og av den grunn er mange unge i
dag avhengig av finansiell statte fra foreldrene. Om foreldrenes anbefaling og meninger var

avgjegrende for de unges valg av bank, var noe jeg ogsa ville fa med.

Pa bakgrunn av det ble problemstillingen «Hva er viktig for de unge voksne ved valg av bank
i etableringsfasen?». For & belyse problemstillingen benyttet jeg en relativt kort
sparreundersgkelse for & fa et kvantitativt perspektiv med flest mulig respondenter for a styrke
resultatet. Det ble farst stilt konkrete spgrsmal om kjgnn, alder, inntekt og hvilket fylke de
kom ifra. | det siste sparsmalet fikk respondentene presentert et case hvor de skulle se for seg
at de skulle kjgpe seg en bolig, og hva de da ansa som viktig ved valg av bank. Alternativene
de fikk oppgitt var tre konkrete banktyper, hvor den ene fokuserte pa pris og hadde lavest
rente, den andre fokuserte pa relasjon og det a ha en finansiell radgiver og til slutt i det tredje

alternativet kom foreldrenes anbefalinger som en avgjgrende faktor.

Resultatene fra undersgkelsen viste at totalt sett var det relasjonsfaktoren som var avgjgrende
og veldig fremtredende blant respondentene. Ved a foreta dypere analyser for a se hvordan
valg av bank varierte med kjgnn, alder, fylke og inntekt, ble resultatet pa den maten mer
spredt og interessant. Blant annet fant jeg ut at respondenter fra bade Agder og resten av
landet foretrakk banker med en personlig radgiver med klar margin, mens de fra resten av
landet hadde en stgrre andel av respondenter som valgte banken som foreldrene anbefalte.

Den banken med lavest rente var den banken som fearrest ansa som det viktigste ved valg av
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bank nar de skulle etablere seg. Grunner til det kan som sagt vare at rentemarginene er sa sma
0g nar det da er andre ting som er betydelig mer viktig for dem sa er ikke marginene det som
avgjer hvor de etablerer kundeforhold.

De konklusjoner jeg trekker ut i fra de resultatene jeg har funnet er at for de fleste er det
veldig viktig a ha en personlig radgiver i banken nar man skal etablere seg. De unge i dag har
liten eller ingen erfaring med hva det vil si a betjene et lan og det viser seg ogsa i stor grad
fordi flere og flere unge i dag havner i gkonomiske kniper. Det som ogsa er viktig a ta med fra
oppgaven er at man skal ikke avskrive foreldrene og man bgr skape gode kundeforhold med
dem. Veldig mange unge i dag har ikke mulighet til 4 kjgpe sin farste bolig uten den
finansielle statten fra foreldrene og derfor har ofte foreldrene en pavirkning pa hvor barna
velger & etablere et kundeforhold. Disse funnene er gjort under forutsetning av marginale
renteforskjeller mellom de ulike bankalternativene, fordi det er realiteten i bankmarkedet i

dag.

Masteroppgaven min ble skrevet i samarbeid med Sparebanken Sgr og derfor er det naturlig a
knytte dem opp til de internasjonale trendene. Sparebanken Sgr er et resultat av fusjonen
mellom Sparebanken Pluss og Sparebanken Sgr som fant sted 01.01.14. Bankene utfylte
hverandre geografisk og ved a fusjonere seg ville de posisjonere seg som landsdelens desidert
starste finansinstitusjon med en forvaltningskapital pa omkring 90 milliarder kroner. Ved &
fusjonere ville banken sta sterkere og fa mulighet til & gjgre grep som kreves for & kunne mgte

gkt konkurranse i banksektoren, internasjonale reguleringer og nye kapitalkrav.

Sparebanken Sgr og norske banker generelt blir pavirket av lover og reguleringer som stiller
krav til blant annet egenkapitalkrav og radgivning fra The Basel Committee on Banking
Supervision (BCBS). Formalet med BCBS er blant annet a gke forstaelsen av sentrale

tilsynssparsmal og gke kvaliteten pa bankradgivningen over hele verden.

Kronekursen er avhengig av rentedifferansen og inflasjonsdifferansen mot utlandet og i tillegg
til oljeprisen. Det betyr at renta reduseres dersom inflasjonen (KPI-JAE) avtar, og dersom det
blir mindre press i realgkonomien (Steigum, 2004). Presset i realgkonomien males ved at
dersom man far en lavere (hgyere) ledighet, farer det til gkt (lavere) rente. Renten i
euroomradet inngar ogsa i den norske renterelasjonen og det betyr at ved en lavere rente i
euroomradet isolert sett farer det til at renta i Norge blir redusert. Generelt sett har Norges
rente veert hgyere enn andre handelspartnere og dette gir gkt handlingsrom i rentepolitikken
dersom man skulle fa en nedgang i konjunkturene. For eksempel dersom Sparebanken Sgr og
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bankene generelt i Norge har en hgy innskuddsrente, velger mange investorer fra utlandet a
sette sin kapital inn i norske banker for best mulig avkastning. Det farer igjen til at
kronekursen svekkes og pa sikt vil renten bli justert ned for a styrke kronekursen, og
investorene vil trekke pengene ut og inn i andre land. Dette er en evig syklus som er

avgjerende for rentemarginen, kronekursen o.l. som er av betydning for norske banker.

Bankene i dag blir ikke bare utsatt for press pa det finansielle plan fra internasjonale banker,
men ogsa pa innovasjonssiden. Bankmarkedet i dag er i store endringer og press, spesielt med
tanke pa den teknologiske utviklingen. Som jeg ogsa beskrev i oppgaven min, har
kommunikasjonskanalene utviklet seg betydelig og man kan komme i kontakt med banken pa
flere plan enn det som var tilfellet for noen fa ar siden. Det er omstillingskrevende for mange
banker a takle denne raske utviklingen, spesielt for de mindre bankene. Sparebanken Sgr er en
stor bank i sine tre regioner, men mindre ndr man ser den pa landsbasis. Det krever derimot at
banken faglger naye med pa konkurrentene og pa best mulig mate klarer & utvikle teknologiske
tjenester som tilfredsstiller kundene deres i samme grad som de starre konkurrentene. For
mindre banker, som Sparebanken Sgr er sett i nasjonal sammenheng, er det viktig for dem a
falge med pa konkurrentene og fa ideer fra det de gjar, fordi de ikke har ressurser til a veere

farst ute med teknologiske tjenester.

Det at bankene forenkler mange av prosessene de ma foreta seg for a behandle en lanesgknad,
gjer at de blir mer kostnadseffektive, og kan bruke mer ressurser pa utviklingen av de
teknologiske lgsningene som kreves og mer tid pa behandling av kundene. I det lange lgp vil
de vaere tjent med & ha gode radgivningssamtaler og rettlede folk godt, fordi som nevnt i
oppgaven er det stor mangel pa skonomisk kunnskap blant de unge og det se en gkende

tendens av inkassovarsler blant nordmenn, spesielt de unge og de over 60.

Det er ikke bare pa det teknologiske plan at Sparebanken Sgr star ovenfor utfordringer med
tanke pa behov for a tilfredsstille markedet, men ogsa ovenfor kundene, spesielt de unge
kundene. Det er viktig at bankene er innovative nok til & kunne betjene det unge
kundesegmentet ved & gi dem god radgivning. Bankene har et ansvar i tillegg til skolen og
foreldrene a leere de unge om gkonomi og forberede dem pa hva som venter dem i voksenlivet
gkonomisk sett. Det stilles blant annet krav til banker i Norge om at man bgr ha kvalifiserte
radgivere og det kreves derfor at radgiverne tar autorisasjonspreven. Man har som radgiver i
bank et ansvar for at de kundene som trenger det og har mindre innsikt enn en kvalifisert
radgiver har, far tilstrekkelig med radgivning for a ta best mulig forutsetning skonomisk sett
for a ta riktige valg.
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Sparebanken Sgr og bankene generelt har et ansvar ovenfor Finanstilsynet for a tilfredsstille
deres krav og retningslinjer. Som nevnt har bankene fatt endrede krav til egenkapital og de
fleste bankene i Norge er berart av dette og kravet ma tilfredsstilles innen arsslutt. Dette ma
de gjere for a opprettholde gunstige vilkar slik at de kan henge med i hard konkurranse med
andre banker om for eksempel utlansrente. Banken har derimot ikke bare utfordringer med

tanke pa krav fra myndighetene, men ogsa etiske utfordringer.

Etiske utfordringer som kan oppsta i banksammenheng er at radgiverne ikke gir god nok
radgivning ved at de for eksempel ikke opplyser kunden om relevant info som kunden burde
hatt fer beslutningstidspunktet og som kan veere avgjgrende for ta et valg som er best i den
enkelte kundes situasjon. | og med at radgiverne sitter pA mye mer kunnskap, er det deres
plikt til & belyse overfor kundene om det som er relevant i hvert enkelt tilfelle. Som radgiver

har man et ansvar i forhold til kundene hvor det stilles kvalitetskrav.

For & opprettholde en kvalitet pa radgiverne og sarge for at de etiske utfordringene lgses pa
best mulig mate, finnes det lgsninger. De finansielle radgiverne som arbeider i banker er ngdt
til & felge en standard for hva som forventes av en profesjonell radgiver, ogsa kalt god
radgivningsskikk. Dette er ikke direkte lovregulert, men ligger som en standard for de ulike
omradene i bankene. | senere tid er det blitt lagt stgrre vekt pa etiske prinsipper, sakalte
saklige begrunnelser for deres beslutninger. Ett av prinsippene er likhetsprinsippet hvor
tanken er at like tilfeller skal behandles likt og et annet er offentlighetsprinsippet som sier at
man bgr vaere bekvem med at handlingen blir offentlig kjent og at man skal kunne forsvare
beslutningen offentlig. Dette er retninger som kan veere med pa a sikre seg mot noen av de

etiske utfordringene og skjenn som bankene opplever ofte.

| tillegg er det vaere et krav om at alle som skal utgve personlig radgivning i forbindelse med
bruk av likvide midler, er det palagt & ha gjennomfert autorisasjonsprgven (AFR). De
radgiverne som tar autorisasjonen er forpliktet til & falge God radgivningsskikk som er en
bransjestandard som bygger videre pa eksisterende lovverk. Malet med ordningen er a styrke
kvaliteten pa finansiell radgivning overfor kunder. For mange banker er salg et hovedfokus og
hva som er best for kunden er i mindre fokus. Det bar vaere starst fokus pa kundenes behov og
ikke rent salgs fokus, og jeg mener kan sikres ved at det stilles krav til kvaliteten pa
radgiverne. | mange banker i dag er AFR palagt eller et gnske fra ledelsen til sine
medarbeidere, men det gjelder ikke for alle, og uten ordningen kan man bare ta imot ordrer og

ikke utgve personlig radgivning.
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| dette refleksjonsnotatet har jeg na forsgkt a bruke kunnskapen jeg har tilegnet meg ved
Universitetet i Agder for & beskrive bankenes sammenheng og utfordringer knyttet til

internasjonalisering, innovasjon og ansvar.

Side | 95



