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Sammanfattning

Thenberg Fondkommission ar en oberoende fondkommissionar inom den finansiella sektorn.
Foretagets syfte med verksamheten ar att erbjuda finansiella tjanster av hog kvalitet till mindre
och medelstora bolag samt privatpersoner och andra organisationer. Thenberg haller i dagslaget
pa att ta fram en helt ny webbaserad analystjanst for mindre och medelstora borsnoterade bolag

med syfte att oka transparensen och uppmarksamheten for dessa.

Da den enskilde smaspararen ska forsta och tolka det dagliga flodet av information om
aktiemarknaden kraver detta bade kunskap och tid eftersom det ar en mycket komplex
marknad. En alternativ losning till detta har blivit att smaspararen ofta forlitar sig pa de
akticanalyser som finns att tillga. Aktieanalytiker har dock under senare tid utsatts for hard
kritik om att deras analyser inte haller den kvalitet branschen kraver, vilket orsakat att
marknadens fortroende sjunkit. I dagslaget ar fortroende en av de faktorer som utgor grunden 1
relationsbyggande inom tjanstesektorn, alltsa kommer en ny analystjanst med storsta
sannolikhet stota pa problem med att erhalla marknadens fortroende vid en eventuell lansering.
Rapportens syfte ar saledes att identifiera de faktorer som paverkar konsumentens fortroende
till finansiella analystjanster for att sedan framhava dessa vid en eventuell lansering av en

analystjanst — 1 detta fall Thenbergs analystjanst.

Rapporten behandlas utifran en teoretisk grund baserad pa begreppet fortroende. Dar
forhoppningen ar att det i resultatet ges en presentation om vilka de paverkande

fortroendefaktorerna ar i konsumentens val av finansiell institution.

For att uppfylla rapportens syfte genomfors en kvantitativ undersokning med avsikt att
ppLy I )

generalisera vilka faktorer som paverkar malgruppen “unga vuxna med ett intresse for

aktiemarknaden” fortroende for en finansiell analystjanst. Undersokningen ar en av fa med

avstamp 1 en malgrupp om unga experter.

Den insamlade datan har behandlats utifran en sammanstallning av olika vetenskapliga
modeller. Dessa innefattar; inneborden av fortroende i finansiella janster, vikten av fortroende
1 den finansiella kopprocessen samt vilka faktorer som kravs for att erhalla konsumenternas

fortroende.

I slutsatsen kunde det sedan konstateras att endast kompetens har en direkt paverkan pa
malgruppens fortroende for finansiella analystjanster. Dock visar det sig att nagra av de ovriga
faktorer utan direkt samband med fortroende har en betydande roll i konsumentens val av
finansiell analystjanst. Att kompetens var den enda faktor som visade sig ha ett direkt samband
med fortroende kan bero pa att malgruppen sjalva har stor kunskap inom amnet. Detta resultat

praglar marknadskommunikationen av analystjanster.



Abstract

Thenberg Fondkommission is an independent broker in the financial sector. Their business
idea 1s to offer financial services of high quality to small and medium-sized companies,
individuals and organizations. In order to increase transparency and visibility for small and
medium-sized public companies, Thenberg is in this current situation developing a new web

based equity research for small and medium-sized public companies

The stock market is a very complex market and the daily flow of information requires inter alia
both knowledge and time to be understood and interpreted by individual savers. Therefore the
individual saver often relies on equily analyses. The equity analysts have lately endured harsh
criticism for not being able to deliver the required quality of the analysis — which has caused a
decline of the markets trust. In this current situation trust is one of the key elements of
relationship building within the service-oriented sector and a new equity research would most
likely face a problem obtaining the consumers trust at launching of the service. Therefore the
purpose of this report is to identify the factors that affect the consumers trust in equily research

services.

The report was carried out as a quantitative study in order to generalize what factors influence a
target audience of "young adults with an interest in the stock market" and their trust in equity
research services. The survey is one of few with a starting point in a target group of young

experts.

To meet the purpose of the report, the collected data is processed according to a compilation of
various scientific models. These include; the nature of trust in financial services, the
importance of trust in the financial decision-making-process and the factors required to obtain

consumer trust.

In conclusion it was found that only competence has a direct impact on the target group's trust
in the equity research. However, it appears that some of the other factors, which are not directly
related to the trust, have an impact on consumer choice of equity research service. That
competence was the only factor found to have a direct link to trust might be because the
audience has extensive knowledge in the subject since before. This result characterizes the

commercial communication of equily research services.
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1 Inledning

Detta kapitel skall ge en forstaelse for varfor den har rapporten har skrivits, samt presentera en
bakgrund till den problemformulering som arbetet kommer att behandla. Inledningsvis sker en
kort presentation av Thenberg Fondkommission AB, vilka presenterade amnet for rapporten da

de sokte hjalp att hitta en effektiv kommunikationsvag for lansering av deras nya analystjanst.

Thenberg Fondkommission grundades ar 1913 och ar en oberoende fondkommissionar med
kontor i Goteborg, Stockholm och Malmo. Bolagets affarsidé ar att erbjuda mindre och
medelstora bolag, samt privatpersoner och organisationer finansiella tjanster av hog kvalitet
anpassade efter kundernas behov. I dagslaget arbetar bolaget med att ta fram en ny webbaserad
analystjanst for mindre och medelstora borsnoterade aktiebolag med syfte att 6ka genomlysning
och uppmarksamheten for dessa bolag pa borsen. Analystjansten funktion kommer framforallt

att vanda sig till de manga smasparare runt om 1 Sverige (Thenberg.se, 2012-05-09).

Thenberg Fondkommision tog initiativet att skapa en ny marknadsanpassad tjanst efter att ha
upplevt viss bristfallighet 1 dagens tillgangliga analystjanster. Med stor kunskap om de
finansiella funktioner en analystjanst kraver soker de hjalp med kommunikationen av tjansten

till marknaden”.

1.1 Problembakgrund och problemformulering

Allt fler privatpersoner placerar idag sitt sparandekapital pa aktiemarknaden. Som foljd har
aktiemarknaden blivit en allt storre handelsplats dar finansiella institutioner och privata
investerare mots for att utbyta information och finansiella tillgangar med varandra.
Aktiemarknaden ar en mycket komplex marknad och det dagliga flodet av information kraver
bland annat bade kunskap och tid for att kunna forstas och tolkas av den enskilde smaspararen.
En alternativ 16sning for den enskilde smaspararen blir saledes ofta att forlita sig pa de
analytiska tjanster som finns tillgangliga pa marknaden. I en analystjanst finner smaspararen
forenklad information om aktiemarknaden, presenterad samt ofta utredd av en aktieanalytiker,
vem som har en bredare kompetens och djupare forstaelse om vad som forsiggar pa marknaden

(Johansson, 2007).

Dessvarre har aktieanalytiker under senare ar utsattas for mycket hard kritik och media har ett
flertal ganger ifragasatt trovardigheten av deras analyser. Exempelvis uttalade sig Dagens
Industri nyligen om hur aktieanalyser bor tas med “en stor nypa salt”. De syftar till att
analytiker kan ha svart att forhalla sig objektiva i sina analyser da bade deras egna bonusar och
foretagets framtida uppdrag kan komma att sattas pa spel vid en eventuell felanalys. Ett annat

problem som har uppmarksammats ar de analytiker som ger standiga koprekommendationer

’ Gustav Kindal, Thenberg Fonkommission, muntlig intervju 3 april 2012



och nya riktkurser men mycket sallan ger rekommendationen att salja en viss aktie, aven detta
orsakat av radslan att mista framtida uppdrag. Dagens Industri havdar att bakom kulisserna

letar hela tiden branschen efter ett satt att tjana pengar pa aktieraden (di.se, 2012-04-02).

Ett exempel dar man kan ifragasatta huruvida smasparare egentligen bor lita pa aktieanalyser ar
en incident som intraffade pa den amerikanska investmentbanken Merril Lynch. Dar gav
analytikerna utat varma rekommendationer till sina kunder, medan de samtidigt i interna mail

"hanskrattat” at samma bolag som de rekommenderat (e24.se, 2012-03-29).

Mediernas skriverier styrks vidare av Jeaneth Johansson, Professor vid Luleas Tekniska
Universitet, da hon i sin forskning inom amnet menar att analytiker ar beroende av
foretagsledningar och att informationen som de ger ut ofta ar vinklad till foretagens fordel.
Foljaktligen har marknadens fortroende till analytiker och deras tjanster sjunkit under de
senare aren (Johansson, 2007). Men hur stor betydelse spelar egentligen marknadens

fortroende?

Undersokningar vid The Henley Centre 1 Storbritannien visar att finansiella institutioner ar en
av nagra fa organisationer som konsumenter kanner att de har en relation med. En relation som
manga menar kraver ett fortroende fran konsumenten. Forklaringen ligger i1 de finansiella
produkternas komplexitet samt att konsumenten inte kan uppleva konsekvenser av finansiella
tanster forran langt senare. Da de finansiella produkternas komplexitet ofta kraver en
forklaring och radgivning fran professionella innebar det att konsumenten maste forlita sig pa
dennes kompetens och rad om vad 1 framtiden kan intraffa. Att konsumenten kanner fortroende
for relationen blir saledes en av de absolut viktigaste egenskaperna (Harrison, 2003). Flera
forskare styrker ovanstaende undersokning da de papekar fortroende som ett krav for att
finansiella institutioner overhuvudtaget skall kunna bygga en relation till sina kunder
(Sirdeshmukh et al., 2002; Morgan & Hunt, 1994; Doney & Cannon, 1997). Redan under mitten
av 1900-talet forklarar Edward Deming vikten av fortroende da han uttryckte:"97 percent of
what matters in business can't be counted.” Han syftade pa vikten av organisationens

immateriella tillgangar, som till stor del grundas pa fortroende (Kelly, 1983).

Generellt bidrar affarsrelaterade relationer baserade pa fortroende bland annat till hogre
avkastning, okade konkurrensfordelar samt ett battre marknadsvarde. I dagslaget ar fortroende
nagol som manga anser vara en grundforutsatining for strategiskt relationsbyggande inom
kundorienterade foretag (Morgan & Hunt, 1994). Om ett foretag skulle forlora sitt fortroende,
forlorar de ocksa mojligheten att kommunicera med marknaden och konkurrera om en ledande
position. Noreen Kelly skriver att marknadens fortroende ar inget man som foretag skall ta for

givel, det ar nagot som aktivt maste arbetas med och fortjanas (Kelly, 1983).

Nedan foljer ett uttalande av Stephen Green, HSBS’s Group Chief Executive da de 2003 var



utnamnda till ett av varldens starkaste varumarken:

“If customers have faith in the HSBC brand, they will give us a trusted role in their lives and
help us build our business. ” (hsbe.com, 2012-04-17)

Green poangterar har hur fortroendet fran deras kunder ar avgorande for att kunna bygga

foretaget vidare.

Konsumentens fortroende ar onekligen betydelsefullt i relationen till en finansiell institution.
Att erhalla och utveckla marknadens fortroende i1 en finansiell analystjanst kan dock vara ett
problem efter att branschen blivit sa hart utsatt for kritik. Trots detta vill Thenberg
Fondkommission nu ha hjalp med att lansera en ny webbaserad analystjanst. Etablering av
denna janst kan komma att stota pa hinder vid lanseringen och man bor rakna med att
marknaden kommer att forhalla sig kritisk till tjansten. For att lyckas etablera sig pa marknaden
bor fokus darfor ligga pa mojligheten att atervinna fortroendet hos marknaden — hur skall den
enskilde smaspararen anse fjansten som trovardig och nar kan man bast fanga dennes

uppmarksamhet? Baserat pa ovanstaende resonemang lyder var fragestallning foljande:

> Hur erhaller man konsumentens fortroende for en finansiell analystjanst?

> Nar 1 beslutsprocessen har detta fortroende en betydelse for konsumentens val av

finansiell analystjanst?

1.2 Syfte

Syftet ar att identifiera de faktorer som paverkar konsumenters fortroende till finansiella
anster, for att sedan kunna framhava dessa vid en eventuell lansering av en webbaserad

analystjanst.

1.3 Avgransningar

Rapporten amnar endast behandla fortroende till finansiella analystjanster for sma och
medelstora bolag. Efter noggranna studier av akademisk litteratur, samt flertal moten med
Thenberg Fondkommission kommer undersokningen att begransas till en malgrupp av unga
aklieintresserade, detta vidare att diskuteras i metodkapitlet. Undersokningen kommer endast

utga ifran tidigare funna faktorer inom fortroende till finansiella institutioner.



2 Teoretisk Referensram

I foljande kapitel presenteras den teori och de modeller som tillampas 1 arbetets datainsamling
och analys. Utifran vetenskapliga artiklar och litterara verk presenteras inledningsvis vikten av
Jortroende i den finansiella beslutsprocessen. For att skapa en battre forstaelse om vad
fortroende innebar foljer en tydlig definition om begreppets betydelse i detta avseende.
Avslutningsvis ges en forklaring av de faktorer som anses betydelsefulla for finansiella

institutioner 1 deras arbete med att forsoka vinna marknadens fortroende.

2.1 The Engel-Kollat-Blackwell-Model

Nedan foljer en forklaring om hur beslutsprocessen for finansiella tjanster skiljer sig ifran en
“vanlig beslutsprocess”, i vilken produkterna ofta ar mindre komplexa. Beslutsprocessen for
finansiella tjanster har samma struktur som den “vanliga beslutsprocessen, se figur 1. Dock ar
konsumentens beslutsfattande 1 den "vanliga beslutsprocessen” baserad pa ett mer emotionellt
resonemang an nar det ror finansiella produkter. Med utgangspunkt i den "vanliga
beslutsprocessen” urskiljer "The Engel-Kollat-Blackwell-Model” nagra generella omraden som
ar framstaende for den finansiella beslutsprocessen och verkar skilja sig fran beslutsprocessen
for mindre komplexa produkter. Man skall emellertid vara medveten om att de problem som

uppstar varierar i1 bade karaktar och styrka.

Utvéardering av

Problemidentifiering Informationssdkning alternativ

Kop/Anvandning Efterkdpsbeteende

Figur 1 Beslutsprocessen

Majoriteten av de undersokningar som gjorts for att forsoka forsta konsumenter av finansiella
janster har baserats pa kognitiva metoder. Detta innebar att man 1 beslutsprocessen for
finansiella tjanster antar en hog rationalitet gallande beslutsfattande dar individer antar vilja
optimera deras val definierade preferenser. Man antar konsumenten vara en problemlosare som
masle ta sig igenom olika steg for att na ett visst slutbeteende. Antagandet ger dock en viss
snedvridning da det rationella beteende 1 beslutsprocessen ser beslutstagandet valdigt logiskt
och linjart. Modellen bortser fran att det kan finnas utomstaende bidragande faktorer till ett
beslutstagande (Ennew & Waite, 2007).

Problemidentifiering
Beslutsprocessen paborjas nar konsumenten upplever ett visst behov eller begar. For att detta
sedan skall kunna motivera konsumenten att agera, kravs det att konsumenten kan identifiera

det upplevda behovet. Till skillnad fran de produkter som ror en "vanlig beslutsprocess™ har de
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finansiella produkterna en hog komplexitet vilket, hos konsumenten, skapar en brist av
forstaelse for marknadsforingen. Detta orsakar svarigheter for konsumenten att skapa sig en
uppfatining for vilka produkter som skulle kunna mota dennes behov. Det betyder att
konsumenten kan forhalla sig relativt passiv i att tillgodose ett eventuellt finansiellt behov.
Komplexiteten kan aven ha som foljd att konsumenten redan fran borjan saknar vetskap om
behovet, vilket innebar att det da kan vara svart for en finansiell institution att na vissa

konsumenter med finansiella produkter (Ennew & Waite, 2007).

Informationssokning

Pa grund av produkternas komplexitet kan det vara svart for konsumenten att hitta anpassad
information om produkterna, darfor har rekommendationer fran andras erfarenheter stor
betydelse 1 sokandet efter information. Konsumentens egna erfarenheter, om denne innehar
nagra sadana, spelar sjalvklart en mycket stor roll i denna fas av beslutsprocessen. Det ar
saledes viktigt att informationen ar val anpassad och lattillganglig for att konsumenten skall

overvaga foretagets tjanster (Ennew & Waite, 2007).

Utvardering av alternativen

Vid konsumentens utvardering av den insamlade informationen har fortroende och tillit en
betydande roll. Att samla information om olika finansiella janster kan fran konsumentens
perspektiv anses vara relativt latt 1 jamforelse med utvarderingen. Har kravs en djupare
forstaelse om produkternas innehall for att konsumenten sedan skall ha en mojlighet att
utvardera dem. I en "vanlig beslutsprocess™ ar produkterna ofta av enklare slag och
konsumenten kan ofta sjalv finna kunskap och skapa sig en forstaelse om deras funtikon. Den
finansiella beslutsprocessen kraver istallet att konsumenten ofta maste forlita sig pa en
professionell som har kunskap och forstar produkternas komplexitet. Huruvida konsumenten
kanner fortroende till en organisation blir da avgorande for att en viss produkt skall finnas med

1 konsumentens utvardering. (Ennew & Waite, 2007).

Kop / Anvandning

Konsekvensen av en finansiell tjanst kan inte upplevas av konsumenten forran langre fram 1
tiden. Vid kop eller anvandning av finansiella produkter handlar det alltsa ofta inte om ett
direkt utbyte, utan istallet ingar man ett avtal om en fortroendeingivande relation. Fortroende

blir den enda produkt som kan antrada vid det direkta kopullfallet (Ennew & Waite, 2007).

Efterkopsbeteende

Eftersom kop eller anvandningen av finansiella produkter bygger pa en fortroendeingivande
relation kraver relationen ett kontinuerligt underhall. Detta gor organisationen genom att leva
upp tll de loften och forvantningar som givits kunden vid avtalstillfallet. En relation som ar
baserad pa ett starkt fortroende kopare-saljare emellan kan ge fordelar at bada parter. Om

relationen behandlas som langsiktig tillgang resulterar det ofta i lagre
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kundanskaffningskostnader for foretagets del, medan kunden vinner kostnader som framforallt
uppstar vid informationssokandet i bland annat form av tid. Undersokningar visar att generellt
om en kund ar nojd med relationen stannar denne hellre inom foretaget an att se sig om efter
andra mer fordelaktiga produkter. Kundens erfarenhet efter kopet kan alltsa komma att spela en

stor roll 1 en ny informationssokningsprocess (Ennew & Waite, 2007).

2.2 Fortroende och Engagemang

[ “The Engel-Kollat-Blackwell-Model” kan man urskilja att den storsta skillnaden mellan
beslutprocessen av finansiella tjanster och den "vanliga” beslutsprocessen ar vikten av
Jortroende. Vidare kommer kapitlet darfor presentera inneborden av begreppet utifran forskares
undersokningar inom amnet, samt hur fortroende paverkar marknadsforingen av finansiella

janster.

Generellt baseras konsumentens beslutsfattande pa mentala konstruktioner dar kundnojdhet,
den upplevda kvaliteten pa servicen, det upplevda vardet av produkten, samt fortroende och
tillit for produkten, guidar kunden 1 sitt beslut att agera. Kundnojdheten har lange varit i fokus
som den avgorande faktorn i kundens beslutsfattande. Emellertid har forskningen inom amnet
under senare ar vidareutvecklats och en ny mer utvidgad syn har valkomnats (Garbarino &
Johnson, 1999). Idag menar flera forskare att i de relationer som kraver ett narmare samarbete
har fortroende och tillit en mer avgorande paverkan pa kundens framtida avsikt att agera inom

organisationen (Morgan & Hunt, 1994; Garbarino & Johnson, 1999).

2.2.1 Fortroende

En klassisk definition av fortroende ar enligt Moorman, Deshpande, and Zaltman (1993, p. 82)
foljande: “Fortroende ar viljan att forlita sig pa en bytespartner i vilken man kanner tillit for”
legen oversattning|. Fortroende handlar saledes om en omsesidig relation mellan parter, vilket
inom tjanstemarknadsforingen ar en grundforutsattning for att en organisation skall kunna
skapa langsiktiga och hallbara relationer (Kelly, 1983; Morgan & Hunt, 1994). Robert E.
Spekman, professor vid University of Virginia bedomer fortroende sa pass viktigt att det kan

liknas en hornsten 1 langsiktigt relationsbyggande.

Inom finansiella institutioner kan brist pa fortroende utgora det storsta hotet for
organisationen, da man i relationsutbytet ger ett l16fte som bygger pa en god framtida avkastning
— inget kunden kan fa i sitt forfogande samma stund som utbytet sker (Sherman & Stralford,
1992; Morgan & Hunt, 1994). Bryts fortroendet, bryts med storsta sannolikhet ocksa relationen
(Harrison, 2003). Fortroende ar saledes ett grundkrav for huruvida en relation skall vara mojlig

\

att skapa, och helt avgorande om relationsutbytet skall fortsatta (Doney & Cannon, 1997).
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2.2.2 Engagemang/Hangivenhet

Enligt undersokningar har graden av fortroende en effekt pa konsumentens hangivenhet och
engagemang i relationen, vilka anses som viktiga begrepp hos manga forskare (Morgan & Hunt,
1994; Evans et al., 2008). En relation med hogre grad av kundengagemang kan namligen
medfora flera fordelar for den finansiella institutionen, bland annat 6kade marknadsandelar,

minskade marknadsforingskostnader, samt battre mojligheter till produktutveckling (Evans et
al., 2008).

Moorman, Deshpandé & Zaltman (1993, p. 316) definierar engagemang pa foljande vis: "en
bestaende onskan om att bevara en vardefull relation” [egen oversatining|. Detta innebar att nar
konsumenter ar engagerade 1 en relation forvantar de sig viss kontinuitet med samma finansiella
institution och ar ovilliga att overvaga andra alternativ for framtida transaktioner (Morgan &
Hunt, 1994; Doney & Cannon, 1997). Aven om ett mer effektivt eller [onsamt alternativ skulle
finnas tillgangligt valjer kunden att fortsatta relationen med den forsta organisationen pa grund

av etl storre engagemang och tillit for organisationen 1 fraga (Evans et al., 2008).

2.2.3 Utfallet av fortroende och engagemang

Flera forskare har i deras undersokningar visat pa att fortroende ar nyckelfaktorn till
konsumentens engagemang i relationen (Sirdeshmukh et al., 2002). Det ar forst nar
konsumenten kanner ett fortroende infor en finansiell institution som denne kan utveckla
nagon form av attityd till engagemanget i relationen (Morgan & Hunt, 1994). Sambandet mellan
de tva egenskaperna innebar att relationer som ar byggda pa fortroende blir sa hogt varderade
av bade den finansiella institutionen och konsumenten att parterna helst onskar att engagera sig
1 en sadan relation. Ett omvant samband visar att engagemang medfor en viss sarbarhet da man
i relationen forlitar sig pa varandra. Som effekt blir fortroende den mest efterstravade

egenskapen (Morgan & Hunt, 1994).

Undersokningar visar att relationer baserade pa fortroende har en direkt negativ paverkan pa
konsumentens benagenhet att lamna en relation (Morgan & Hunt, 1994). Forskare finner aven
bevis pa att fortroende har en direkt koppling till konsumentens avsikt om framtida
relationsutbyte, da brist av fortroende 1 relationen okar risken for att relationen bryts.
Ovanstaende innebar att en finansiell institution som upprattar ett aktivt fortroendearbete far
de direkta foljderna att organisationen erhaller en storre men framforallt sakrare

marknadsandel (Sirdeshmukh et al., 2002).

Nar konsumenten upplever engagemang i en relation paverkar det en affektiv drivkraft som okar

graden av aterkopslojalitet (Evans et al., 2008). Istallet for att soka alternativa produkter hos
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konkurrenter aterkommer kunden till den ursprungliga institutionen. Lojalitet ger fordelar at
bade konsumenten och organisationen da kundens minskade benagenhet att soka alternativa

produkter leder till bland annat lagre kundanskaffningskostnad for organisationen, samt lagre
kostnad for kunden 1 form av soktid (Morgan & Hunt, 1994; Doney & Cannon, 1997) Lojalitet

uppmuntrar aven ofta till dialog som hjalper foretaget att forsta kunden och pa sa vis utveckla
konkurrensfordelar, bade genom battre mojligheter till produktutveckling samt minskade

marknadsforingskostnader (Evans et al., 2008).

Konsumentens grad av fortroende och engagemang i relationen till en finansiell institution

g

paverkar aven till stor del huruvida konsumenten ar benagen att ge ut rekommendationer om
tjansten (Morgan & Hunt, 1994).

2.3 Hur man skapar fortroende for finansiella institutioner

Med ovanstaende avsnitt som grund kommer vidare presenteras de faktorer en finansiell
institution bor strava efter for att erhalla konsumenternas fortroende. Fran litteraturen har det
gatt att urskilja sju pelare som ligger till grund for att skapa fortroende for en finansiell
institution. Av dessa sju anses fyra faktorer nodvandiga for att det overhuvudtaget ska vara
mojligt att erhalla ett fortroende hos marknaden, dartill ytterligare tre faktorer som anses vara

kompletterande.

2.3.1 Valvilja

Begreppet valvilja handlar inom en finansiell institution till storsta del om att man som foretag
alltid 1 forsta hand bor se ll kundens primdra intressen och i storsta mojliga man undvika att
kundens och organisationens intressen krockar (Ennew & Sekhon, 2007). Assisterande
professor Sirdeshmukh (2002) menar att valvilja bor tas pa sadant allvar att kundens intresse
alltid gar framfor det egna intresset, aven om det skulle uppsta extra kostnader p.g.a. detta
hansynstagande. Valvilja vidror ocksa vikten av en organisations prioriteringar av langsiktiga
kundrelationer samt foretagets tillampning av lojal kundvard. En finansiell institution med god
valvilja stravar saledes hela tiden efter att kommunicera utifran ett kundperspektiv. Effektiv
kommunikation blir alltsa ocksa en viktig del utav valviljan i man om att erhalla konsumentens
fortroende (Garling et al. 2009; Ennew & Sekhon, 2007). Forskare anmarker vidare pa den
finansiella intuitionens valvilja som ett beteende dar den som levererar fjansten, alltid ska strava
efter att leverera utover det vanliga utan att det skulle tillfora en stor fordel for den egna
organisationen. Detta styrker ytterligare att den finansiella institutionen inte skall agera pa ett

salt som satter ens egna fordelar och intressen fore konsumentens (Sirdeshmukh et al., 2002).
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2.3.2 Integritet

Grunden 1 begreppet integritet syftar till att folja de lagar och regleringar som existerar i
branschen. Da finansiella institutioner ar en av de mest reglerade branscherna pa marknaden
ligger darfor fokus i begreppet pa andra betydelsefulla faktorer an att just folja de existerande
lagarna. Integritet hanvisas saledes till forklaringen att en organisation hela tiden maste vara
arlig och halla sig konsekvent i sina processer. (Ennew & Sekhon, 2007) Inom finansiella
tjanster anses arligheten mycket viktig da konsumentens finansiella tillgangar ar inblandade 1
processen. Institutionen bor halla sig objektiv i sina processer och darmed behandla alla
konsumenter med respekt och likvardighet for inte gynna den enskilde kunden. Dock bor
begreppet integritet aldrig ga till overdrift da det finns en risk att konsumenten, till foljd av att

processen uppfattas for formell, kan tappa fokus fran relationens riktiga varde (Garling et al.

2009).

2.3.3 Kompetens

Begreppet kompetens avser betydelsen av att den finansiella institutionen kan leverera en
kvalitetsprodukt samt att de kan kommunicera detta val anpassat till konsumentens
kunskapsniva och behov. For att kunna leverera en produkt av kvalitet kravs det att den
finansiella institutionen uppvisar bred kunskap och forstaelse om de finansiella produkterna,
samt vetskap om kundens efterfragningar (Garling et al. 2009). En alltfor svar och komplicerad
produkt tillsammans med dalig kommunikation skapar oro och ett kritisk stallningstagande hos
kunderna (Ennew & Sekhon, 2007).

2.3.4 Stabilitet

Stabilitet hos finansiella institutioner spelar en stor roll for att kunna vinna konsumenternas
fortroende. Finansiella tjanster maste ha en viss stabilitet for att uppfattas som trovardiga.
Generellt tenderar manniskor att lita pa de institutioner dar de kan forutse en stabil och saker

framtid. Detta kan organisationen gora genom att oppet visa sin foretag- och branschhistorik

(Garling et al. 2009).

2.3.5 Transparens

Att vara transparent och oppen 1 sina processer bidrar till att konsumenten lattare finner
fortroende till en finansiell institution da denne har mnsyn 1 vad som pagar innanfor
institutionens vaggar. Genom att foretaget askadliggor hur deras organisation ar uppbyggd,
samt visar konsumenter hur regleringar och processer fungerar bevisar foretaget for ovriga
parter att de inte har nagonting att dolja (Garling et al. 2009). Det ar aven viktigt hur foretaget
kommunicerar transparensen. De bor kommunicera information sett ur kundens perspektiv och

alltid ha en sund relation 1 atanke (Ennew & Sekhon, 2007).
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2.3.6 Gemensamma varderingar

Att kund och foretag har gemensamma vdrderingar handlar till stor del om att konsumenterna
garna ser att foretaget har liknande varderingar sig sjalva, da detta skapar samforstand mellan
de tva parterna. Konsumenter varderar ofta organisationer som jobbar mot samma etiska
riktlinjer som denne sjalv onskar. Fortroendet konsumenten kanner for organisationen okar da

denne upplever liktankande (Ennew & Sekhon, 2007).

2.3.7 Rykte

Enligt Garling et al. (2009) ar ryktet en positiv eller negativ utvardering som ges baserat pa
erfarenheten av foretaget. Det har en paverkan i form av mun-till-mun metoden som aven kan
fa effekten av fri publicitet for en finansiell institution. Da medmanniskors omdome och
rekommendationer har en stor paverkan pa konsumenten, ar det mycket viktigt att varda de

relationer foretaget redan har for att darigenom kunna paverka fortroendet hos den annu
okande kunden (Ennew & Waite, 2007; Garling et al., 2009).

2.3.8 Sammanstallning av teoriavsnitt

For att sammanstalla den teoretiska referensram foljer en modell for att tydligare forklara hur
alla olika delar paverkar varandra. Modellen bygger pa tre sektioner som leder fram till utfallet
av fortroende. I ett forsta steg ligger de faktor som anvands i fortroendebyggandet, dar de fyra
oversla representerar de faktorer som kravs for att det 6verhuvudtaget skall vara mojligt att
erhalla nagot som helst fortroende fran marknaden. Under dessa presenteras de ytterligare tre
faktorerna, dessa ar emellertid inte nodvandiga utan forstarker enbart konsumenters fortroende
for den finansiella institutionen. Med dessa sju faktorer, utom nodvandigtvis de tre i andra
steget, skapas 1 nasta steg konsumentens fortroende for institutionen. Det sista steget visar

sedan resultatet for en finansiell institution av att vinna konsumenters fortroende.

Kompetens
p —
Integritet —
Vilvilja \ Héngivenhet & Engageman
i e \ g gag 9
|
.I‘ :',
Stablitat — Fértroende \ Rykte
J
|
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Figur 2 Sammanstallning av Teori
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3. Metod

I foljande kapitel behandlas de metoder som anvants i rapporten. Kapitlet ar indelat i tva
avsnill, dar forsta delen presenterar och motiverar teori kring de datainsamlingsmetoder som
anvants. Hur studierna genomforts i praktiken, samt hur materialet analyserats beskrivs ocksa 1
denna del. I andra delen diskuteras undersokningens tillforlitlighet, samt de faktorer som har

kunnat paverka utfallet och vilka alternativa metoder som kunde ha anvants.

3.1 Datainsamling och metodval

Nedan foljer ett avsnitt med den metod som ansetts mest effektiv i denna undersokning. Varje
underrubrik inleds med att presentera och motivera de metodikbegrepp som anvands 1
rapporten for att sedan avslutas med en ingaende forklaring i hur undersokningen har

genomforts. Avslutningsvis ges en genomgaende forklaring av den analysmetod som anvants.

3.1.1 Val av metod

Undersokningen utgar ifran en kvantitativ metod. Metoden tillampas nar man vill samla in en
stor mangd data, dar man vanligtvis har ett intresse av att kunna generalisera resultaten till en
storre population. Metoden anvands vid undersokningar om vilka orsaker som har en viss
verkan — d.v.s. identifiera samband mellan olika variabler (Bryman, 2001). En kvantitativ metod
bestar av ett val forberett och strukturerat frageformular, dar det i forvag finns ett databaserat

schema for inkodning (Eliasson, 2006).

Da rapporten amnar identifiera de faktorer som paverkar konsumenters fortroende till
finansiella tjanster anses en generalisering av konsumentens asikt mest lamplig som resultat av
undersokningen. En enkatundersokning utfors darfor i syfte att finna sambandet mellan de
olika oberoende faktorerna (kompetens, integritet, valvilja, stabilitet, genomsynlighet,
gemensamma varderingar och rykte) och fortroendet. Eftersom begreppet fortroende ar
komplext skulle troligen forklaringen av dess innebord vara valdigt individuell. Darfor kravs i
enkatformularet en standardisering av svaren for att lattare kunna gora en utredning hur den
generella inneborden ser ut. Detta motiverar att valet av en kvantitativ metod anses bast

lampad for utforandet av undersokningen.

3.1.2 Urval

Urvalsprocessen inleds med att identifiera undersokningens urvalsram, d.v.s. den population
som ska representera undersokningen. Undersokningen kan utforas bade genom ett
sannolikhetsurval samt ett icke-sannolikhetsurval. I ett sannolikhetsurval sker ett slumpmassigt
valt stickprov fran urvalsramen dar samtliga individer i populationen har samma sannolikhet att
bli utvalda som respondent. Icke-sannolikhetsurvalsprocessen omfattar sedan alla de urval som

inte gors utifran de sannolikhetsprinciper som finns, och innefattar saledes en mangd olika
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urvalsprocesser. Nagra exempel ar bland annat bekvamlighets-, strategiskt-, samt subjektivt
urval (Bryman, 2001). Den stora skillnaden mellan de tva urvalsprinciperna ar att man 1 ett
sannolikhetsurval kan rakna ut representativiteten av urvalet. Det finns saledes ingenting som

sager att ett sannolikhetsurval skulle vara mer eller mindre representativt an ett icke-

sannolikhetsurval (Arbnor & Bjerke, 2004; Malhotra & Birks 2003).

Efter att det utforts en omfattande teoretisk granskning, samt ett flertal intervjuer med Gustav
Kindal® pa Thenberg Fonkommision motiveras urvalet till undersokningen - bestaende av en

representativ del ur malgruppen "unga vuxna med ett intresse for aktiemarknaden”.
I Pl

Rapporten baseras alltsa pa en malgrupp som kan beskrivas som unga vuxna (18-35 ar) med ett
intresse for aktichandel. Det aldersspann som foreligger malgruppen gar i litteraturen under
benamningen "Generation Y”. Enligt forskare benamns generationen 1 vissa sammanhang aven
for "Generation N7, detta da den breda internetanvandningen och dess foljd av en
informationsrevolution har haft en betydande roll for generationens utveckling (Evans, Jamal &
Foxall, 2006). Ett intressant utlatande, baserat pa olika forskares teorier, presenteras i en
undersokning utford vid New School University, New York, visar att den del av populationen
som tillhor Generation Y tenderar att ha storre tillit till finansiella institutioner an vad dess

foregangare, Generation X (Cho & Hu, 2009).

Det finns en darfor storre mojlighet att paverka en malgrupp som innefattar generation Y bade
eftersom Thenbergs analystjanst ar webbaserad, samt eftersom generationen mojligen ar
mindre kritisk gallande tilliten till de finansiella institutionerna. Kritik kan dock riktas mot att
en yngre malgrupp har begransad tillgang pa kapital, vilket bemots ur ett langsiktigt perspektiv

da dagens malgrupp ar morgondagens kunder (Evans et al., 2006).

I enkatundersokningen tillampas sedan ett icke-sannolikhetsurval, med utgangspunkt i ett
strategiskt urval, samt ett bekvamlighetsurval. I den strategiska urvalsprocessen sker en
individuell bedomning pa vem som ar lamplig att inga 1 undersokningen. Darfor kontaktas ett
flertal av landets universitet och hogskolors Borssallskap med anledning att dessa anses besitla
den kompetens och det intresse som kravs for enkatundersokningen. Vidare gjordes aven
utskick till icke-studenter via sociala medier som var noggrant valda for att passa in under
urvalsprofilen. Principen om bekvamlighetsurval syftar till att undersokning vander sig till de
personer som for tillfallet rakar finnas tillgangliga. I enkatundersokningen kontaktades ett tiotal
Borssallskap a 600 medlemmar, samt ett hundratal icke-studenter via sociala medier — dar
endast ett Borssallskap accepterade att deltaga i undersokningen, samt ett tjugotal icke-

studenter.

’ Gustav Kindal, Thenberg Fonkommission, muntlig intervju 3 april 2012

18



3.1.3 Enkatundersokning

I en enkatundersokning besvarar respondenten standardiserade och ofta slutna fragor, darfor ar
det viktigt att ha en tydlig struktur och val genomarbetade fragor. Enkatens utformning maste
minimera risken for missforstand eller "enkattrotthet”, da det kan leda till 6kat bortfall.
Fordelen med enkater ar den billiga och snabba administrationen, bade 1 man av tid och
anpassningskostnader (Bryman, 2001). Forberedelserna for undersokningen ar mycket viktiga
da materialet i efterhand inte kan kompletteras, darfor bor problemformulering vara tydligt
formulerad sa de variabler man vill undersoka ar matbara utifran frageformularet (Eliasson,

2006).

Den enkatundersokning som genomfordes pa ett icke-sannolikhetsurval, var internetbaserad
och val strukturerad efter de variabler som skall matas. Tillvagagangssattet var aven motiverat da
det var ett snabbt och kostnadseffektivt satt att na ut till en stor population. Strukturen 1
enkaten harleds direkt fran teorin om fortroende till finansiella institutioner, dar olika avsnitt
representerar de sju olika paverkande faktorerna. Respektive avsnitt innehaller en fraga med
matbara alternativ for att i analysen kunna forklaras i forhallande till fortroende. Beroende
variabeln fortroende ar presenterad som eget avsnitt i formularet, dar respondentens fortroende
till aktieanalytiker och deras tjanster kartlaggs. Under de flesta avsnitt finns aven fragor som har
som syfte att ge en bredare forstaelse om variabelns paverkan i framforallt konsumentens
beslutsprocess. Avslutningsvis har fragor formulerats for att lara kanna kundens vanor med

syfte att bland annat kunna harleda placering av en effektiv marknadskommunikation.
Y I g

3.1.4 Analysen

For att kunna uppfylla syftet att identifiera vilka faktorer som spelar roll for kundens fortroende
kravs det att finna ett samband mellan de olika faktorerna (kompetens, integritet, valvilja,
stabilitet, genomsynlighet, gemensamma varderingar och rykte) och fortroende. I varje avsnitt 1
enkaten finns det darfor en fraga som har som syfte att mata just den faktorns paverkan pa
Jortroende — en oberoende variabel. Dessa skall sedan tillsammans stallas i relation till en
beroende variabel - fortroende. Detta gors genom en multivariat regressionsanalys eftersom det
ar ett enkelt satt att matematiskt identifiera det samband som finns mellan variablerna. | detta
fall undersoks alltsa huruvida de sju faktorerna om hur man bygger fortroende paverkar den
beroende variabeln — fortroendet. Variansen forklaras 1 procent och ligger mellan 0 — 100, ju

hogre varde desto battre forklaringskraft har de oberoende variablerna pa beroende variabeln.

Variansen forklarar att ett statistiskt samband finns, men for att ta reda pa vilken effekt de
oberoende variablerna har pa fortroende, kravs koefficienten av varje enskild oberoende
variabel. Koefficienten talar om vilken effekt en hogre grad i nagon av de oberoende variablerna
har for paverkan pa fortroendet. Det intressanta med koefficienten ar huruvida den oberoende
variabeln leder till en 6kning eller minskning i beroende variabeln, vilket ar det huvudsakliga

resultatet av regressionsanalysen. Det ar dock viktigt att ta hansyn till respektive koefficients
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signifikansniva. Om koefficienten ar signifikant blir avgorande huruvida sambandet ar
trovardigt — man garanterar till en viss grad att koefficienten inte ar 0, vilket hade inneburit att
det inte fanns nagot samband. Ju narmare 0 signifikansnivan ar desto mer tllforlitligt ar
sambandet, alltsa man kan med hogre sakerhet uttala sig om att koefficienten inte ar 0

(Eliasson, 2006; spssakuten.se, 2012-05-14).

For att pa ett tydligt satt visa hur teorin tillampas datamaterialet formulerades hypoteser som

testar den enskilda variabelns paverkan pa fortroende och hur dessa forhaller sig till varandra.
H, = Oberoende variabeln har inget statistiskt signifikant samband med fortroende

H, = Oberoende variabeln har ett statistiskt signifikant samband med fortroende

Hypoteserna ar utformade for att kontrollera huruvida ett signifikant statistiskt samband finns
mellan beroende variabeln fortroende och var och en av de sju oberoende variablerna
(kompetens, integritet, valvilja, stabilitet, genomsynlighet, gemensamma varderingar och rykte).
Vidare maste en grans sattas for vad som anses vara ett statistiskt signifikant samband och inte —
signifikansniva. Signifikansnivan beror pa tll vilken risk man ar villig att forkasta en sann noll-
hypotes. Ju lagre signifikansniva ar desto mer tillforlitlig ar forkastningen av noll-hypotesen. 1
detta fall tillampas en s.k. enstjarnig signifikansniva pa 5 %, eftersom det ar ett standardvarde

for att kunna forlita sig pa sannolikheten att noll-hypotesen forkastas (Elisasson, 2006).

3.2 Metoddiskussion

Allmant har de kallor som anvants i arbetet varit av varierande sort. Detta har bidragit till att
amnet studerats ur olika synvinklar och givit en bred forstaelse. Utifran en objektiv tolkning av
materialet har de metoder som presenterades 1 tidigare avsnitt ansetts relevanta. Nedan foljer en
diskussion kring de metoder vars tillforlitlighet kan ifragasattas och hur de eventuellt har
paverkat utfallet av undersokningen. Inledningsvis presenteras viktiga kriterier som rapporten

uppfyllt utifran begreppen validitet och reliabilitet.

3.2.1 Rapportens trovardighet

Reliabilitet och validitet ar viktiga kriterier for att kunna avgora en undersoknings trovardighet.
Validitet anses av manga som det absolut viktigaste matinstrumentet eftersom en bedomning
gors om undersokningens formaga att mata det man avser den ska mata, med andra ord ett matt
pa hur korrekt undersokningens resultat ar. Detta sker utefter fyra huvudsakliga kriterier;
begreppsvaliditet, intern validitet samt extern och ekologisk validitet (Bryman, 2001). Om
slutsatserna anses vara korrekta stalls ytterligare ett krav pa undersokningen — reliabilitet.
Begreppet mater huruvida resultatet hade blivit detsamma vid en upprepning av
undersokningen. Beroende pa vilken grad av generalisering man vill uppna ska resultaten vara

mer eller mindre oberoende av vem som utfor undersokningen eller hur stort antal
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respondenter som medverkar (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2001). Nedan foljer en diskussion

kring trovardigheten i den har undersokningen.

Syftet med undersokningen ar att identifiera de faktorer som har betydelse i konsumenters
fortroende for finansiella institutioner, for att sedan harleda dessa till konsumentens
beslutsprocess. For att kontrollera arbetets trovardighet behover det inledningsvis bevisas att
undersokningen ger det resultat som man fran borjan vill ha. Detta kan bland annat forsakras
genom etl matt pa intern validitet, vilken konstaterar att de matbara variablerna
overensstammer med begreppet — i detta fall fortroende. Eftersom de fragor som mater de
oberoende variablerna i enkaten harleds direkt fran teori inom amnet stammer de till storsta del
overens med en rimlig uppfattning om vad fortroende betyder. Teorins direkta koppling till
enkaten ger ett utfall om vilken definition av begreppet fortroende som ar korrekt i avseende till
finansiella analystjanster. Vilket rapporten till stor del syftar att undersoka. Dock ar det mojligt
att alla variabler inte ar tillampbara da bade definitionen av finansiella tjanster ar snavt
begransad. Darfor inleds analysen med hypoteser, harledda fran teorin, som testar de tidigare
konstaterade faktorernas paverkan pa urvalets fortroende till finansiella analystjanster. Man kan
genom hypoteserna faststalla vilka variabler som ar relevanta for urvalet i denna undersokning.

Detta innebar att hansyn aven tagits till s.k. begreppsvaliditet.

Vidare finns det matt pa huruvida undersokning utforts pa den ovan bestamda definition av
begreppet — den externa validiteten. Undersokningen efterstravar en hog extern validitet och
darfor har datainsamlingen skett pa farre antal respondenter, vilka anses ha forstaelse om

begreppets ratta innebord — 1 detta fall fortroende till webbaserade analystjanster

Vikten har lagts pa att fa in datamaterial fran ett korrekt urval som i storsta mojliga man
representerar den identifierade malgruppen och har darfor inte sankt kraven pa urvalet for att
oka antalet respondenter. Undersokningen har alltsa en tydligt men mycket begransat urval, en
generalisering till ovriga populationen skulle alltsa inte vara mojlig. Reliabiliteten for
undersokningen ar alltsa i detta anseende lag. Daremot ar en generalisering inom malgruppen
mojlig och tllforlitlig, vilket ger rapporten en hog reliabilitet inom urvalsramen.

Det fatal men korrekt utvalda respondenter, okar alltsa undersokningens reliabilitet inom

urvalsramen men sanker en den generella reliabiliteten.

3.2.2 Metodval

I undersokningen har valts att ta avstamp 1 en kvantitativ metod vilket ar motiverat i foregaende
avsnill. Dessvarre saknar enkatundersokningen, den kvalitativa metodens mojlighet att skapa sig
en djupare forstaelse med hjalp av det insamlade materialet. Den kvantitativa metoden ger oss
alltsa ett mycket brett och men ytligt datamaterial, vilket innebar att analys endast kan goras
utifran de fragor som stallts i formularet. En kvalitativ metod hade givit en djupare forstaelse

om hur konsumenten upplever begreppet fortroende. Eftersom amnet ar sa pass komplext hade
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svaren {ran en kvalitativ metod med stor sannolikhet skilt sig fran varandra 1 valdigt stor grad.

En generalisering, som var syftet med undersokningen, skulle da vara svar att gora (Bryman,

2001).

Ett alternativt tillvagagangsatt av undersokning som hade okat tillforlitligheten av rapporten
hade varit att anvanda bade en kvantitativ och en kvalitativ metod, en s.k. triangulering. En
generalisering skulle da kunna ske genom utfallet fran frageformularet medan en djupare

forstaelse skulle mottagits genom intervjuer (Bryman, 2001).

3.2.3 Urvalet

Respondenter ar valda ur en mycket begransad definition av malgrupp. Undersokningen och
dess resultat ar motiverat att kunna generaliseras inom malgruppen men inte pa en storre
population. Ifall malgruppen till undersokningen hade breddats skulle utfallet med hogsta
sannolikhet se annorlunda ut samt varit applicerbar pa en storre del av populationen. Kritik kan
riktas mot undersokningens storlek, d.v.s. antalet respondenter. Huruvida detta har paverkat
rapportens resultat gar inte att svara pa — men eftersom malgruppen ar sa val definierad borde
ett storre antal respondenter ge liknande resultat som nuvarande utfall. Urvalet ar gjort utifran
metoden om sannolikhetsurval. Och som tidigare namnt finns det forskare som menar att ett
sannolikhetsurval inte skulle vara mer representativt an ett icke-sannolikhetsurval, men det
finns aven de forskare som havdar motsatsen. Dessa menar att ett icke-sannolikhetsurval loper
storre risk att orsaka skevhet i urvalet. Den manskliga faktorn paverkar urvalet av medlemmar
och far som foljd att varje medlem inte har samma chans att bli utvald som respondent. Detta
leder till att urvalet inte ar lika tillforlitligt att generalisera till en storre population (Bryman,

2001).

3.2.4 Analysen

Syftet med rapporten har valts att besvaras utifran en multivariat regressionsanalys. Det
matematiska verktyget ger en enkel sammanstallning av huruvida variablerna paverkar varandra.
Valet av utredningsmetod bedomdes vara mest logiskt tillvagagangssatt eftersom ett stort antal
data samlats in med syfte att finna olika samband. Da regressionsanalysen endast ger
matematiska berakningar har aven en mer kvalitativ utredning gjorts for att komplettera det
visade sambandet. Vid implementering av en regressionsanalys finns det nagra kritiska punkter

bor tas 1 atanke. Nedan foljer de punkter som beror den har rapporten.
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3.2.5 Signifikanstest

Signifikanstest pa icke-sannolikhetsurval bor tas med viss forsiktighet. Eftersom
signifikanstesten ar utvecklad for att kunna generalisera fran ett sannolikhetsurval till en storre
population far det inte samma effekt i icke-sannolikhetsurval. Precis som gjorts 1 detta fall har
urvalet redan begransats och darfor kan signifikanstesten bli missvisande eftersom en
generalisering inte kan goras till en allman population. Generalisering ar endast rattvis inom

ramen av unga aktieintresserade (Eliasson, 2006; spssakuten.se, 2012-05-14).

3.2.6 Hypotestest

Aven om noll-hypotesen ir forkastad kan man aldrig forkasta den med definitiv sikerhet
baserad pa en enda undersokning, eftersom det alltid finns en liten risk att data kan tala
mot noll-hypotesen. Detta har ett samband till risken att urvalet skulle kunna avvika allt for

mycket fran ovriga malgruppen (Eliasson, 2006)
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4 Empiri

I detta kapitel presenteras en sammanstallning av den data som undersokningen genererat.
Inledningsvis generaliseras en personlighetstyp utifran den demografi respondenterna angivit,
detta for att skapa en klarare bild om vem som deltagit i undersokningen. Vidare behandlas de
olika delarna utifran strukturen i enkitformuliret”. 1 kapitlet foljer endast en deskription av
empirin, det kommer alltsa inte reflekteras over eventuella samband. Detta aterfinns istallet i

analysen. Undersokningen ar utford pa 80 respondenter.

4.1 Alimant

Respondenten i undersokningen ar mellan 18 och 28 ar gammal och har som lagst en
kandidatexamen. Personen 1 fraga laser olika former av aktieanalyser flera ganger i veckan men
handlar inte med aktier eller ovriga vardepapper i samma utstrackning. Handel sker manadsvis
om inte mer sallan. Nar handel sker, opererar respondenten oftast genom nagon av de tva
storsta natmaklarbankerna, Avanza Bank samt Nordnet Corporate Web (87 %). Ofta sker aven
viss handel genom respondentens egen bank (63 %). Den mest anvanda informationskalla for
aktiemarknaden ar Dagens Industri, dit vander sig respondenten (94 %) for att hamta aktuell
information om finansiella nyhetsfloden. Placera.nu ar ocksa ett bra alternativ till analystjanst
som respondenten (40 %) ofta anvander for relevant informationsinhamtning. Den information
som respondenten framst soker i en analystjanst (rangordnat efter 1-7) ar nyckeltal, prognoser,
kursdata samt insiderhandel (dessa fyra hade ett snitt over 4 = viktigt). Pressreleaser,
bolagsbeskrivningar, diskussionsforum och intervjuer med olika nyckelpersoner anses fran
respondenten vara relevant information men inte viktig i forhallande till tidigare namnda

funktioner.

4.2 Kompetens

Kompetens ar en av de sju grundpelare fortroendeskapandet. I undersokningen svarar
respondenten pa vilken kunskap om aktiemarknaden denne anses sig ha samt vikten analytikers

kompetens i sitt val av finansiell analystjanst.

Majoriteten (94 %) av respondenterna i undersokningen kanner att de har den grad av kunskap
som kravs for att forsta information om aktiemarknaden. Nar det kommer till vad for kompetens
respondenten anser vara av vikt i sitt investeringsbeslut, fattar 66 % sina investeringsbeslut
utifran aktieanalytikernas rad samt allmanna diskussioner. En majoritet pa 67 % anser att
akticanalytikerns kompetens ar viktig i deras val av informationskalla. Detta kan jamforas med

de 24 % av respondenterna som anser aktieanalytikerns kompetens helt oviktig.
I ) I

Hela frageformularet aterfinns i appendix 1
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4.3 Integritet

Pa fragan om hur viktigt det ar att ett analyshus formedlar sin information pa ett arligt och
objektivt satt anser en majoritet pa 85 % att det ar mycket viktigt att analytiker forhaller sig
arliga och relativt objektiva i sin information om aktiemarknaden. Den relativa objektiviteten
beror pa att 35 % av ovanstaende 85 % vill att aktieanalytikern utover den objektiva

informationen framfor sin egen asikt om aktiemarknaden.

4.4 Valvilja

Over 75 % av respondenterna i undersokningen ansag att en sund och langsiktig relation till sin
finansiella institution var viktig. 53 % av dessa sag sig dock emellanat om efter alternativ om nya

relationer som att maximalt kan tillfredsstalla deras behov.

4.5 Stabilitet

I undersokningen stalldes fragan om vilket respondenterna tyckte stamde bast in pa en stor och
valkand, samt en mindre och personlig finansiell institution. Majoriteten av respondenterna
ansag da att de stora foretagen har en service sedd ur ett foretagsperspektiv istallet for ett
kundperspektiv. De anser att ett storre foretag inte ser den enskilde kunden och vilka som ar de
bast anpassade losningarna for denne och dennes behov. En majoritet pa 44 % ansag istallet att
en mindre finansiell institution ar mer personlig och lagger mer tid och ett storre engagemang i
serviceprocessen. En overvagande del av de svarande ansag foretagets historik och stabilitet

vara viktig for i deras val av finansiell institution.

4.6 Genomsynlighet

Fragan om vilken typ av relation man helst ville ha till en finansiell institution svarade
merparten av respondenterna att man ville ha en relation dar man blir informerad om stora och
betydelsefulla forandringar som sker i foretaget. Endast 10 % svarade att de inte ville ha nagon
som helst relation eller information om vad som sker inom foretaget, utan undrar de nagot sa

kontaktar de sjalv foretaget.

4.7 Gemensamma varderingar

Att en finansiell institution arbetar pa ett etiskt satt ar en egenskap respondenterna varderar
hogt. Over 63 % ansag att det ar viktigt eller ganska viktigt att foretaget har ett etiskt arbetssatt.
Vidare pa fragan om det ar viktigt att en finansiell institution tar socialt ansvar och om det ar
viktigt att dela varderingar med institutionen ansag majoriteten att det inte ar viktigt att

foretaget delar samma varderingar sa lange de tog ett socialt ansvar.
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4.8 Rykte

Rykte och andras omdomen har en stor betydelse for respondenten i sitt val av
informationskilla om aktiemarknaden. Over 87 % av de svarande ansag att ryktet var valdigt
viktigt eller viktig.

4.9 Fortroende

I den utforda undersokningen anvands fortroende som beroende variabel. Fragan definierades

med syfte att identifiera vad respondenterna har for fortroende infor aktieanalytiker och deras

tanster i dagslaget. 44 % av de svarande bedomde aktieanalytikernas trovardighet som lag och

kande ett svagt fortroende till deras fjanster. Tvartemot detta svarade 32 % av respondenterna

att de kanner ett starkt fortroende for aktieanalytiker och deras tjanster.

Generellt, vad kanner Du for fortroende infor aktieanalytiker
och deras tjanster?

“Jag kanner ett valdigt strakt
fortroende till aktieanalytiker och

12.1% deras tjanster.
K Jag kanner ett starkt fortroende till
9.1% aktieanalytiker och deras tjanster.
31.8%
" Jag kdnner svagt fértroende till

aktieanalytiker och deras tjdnster.
‘ i Jag kdnner inget som helst fértroende
43.99% till aktieanalytiker och deras tjanster.

Jag har ingen asikt.

Figur 3 Sammanstéllning av respondenternas svar fran enkédtundersékningen
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5 ANALYS & DISKUSSION

For att uppfylla syftet "att identifiera de faktorer som paverkar konsumentens fortroende till
finansiella institutioner samt ta anvandning av den informationen vid en eventuell lansering av
en analystjanst ” foljer 1 detta kapitel en diskussion kring det resultatet av
enkatundersokningen. Kapitlet ar indelat 1 fyra avsnitt. Inledningsvis presenteras viktiga
pastaenden som kan konstateras utifran undersokningen, vilka kommer att pragla resterande
delar av analysen. I andra avsnittet genomfors sedan en sambandsanalys med avsikt att till viss
del uppfylla rapportens syfte — identifiera de faktorer som paverkar fortroende. Vidare
diskuteras de paverkande faktorernas betydelse for fortroende i konsumentens beslutsprocess —
nar i beslutsprocessen har den marknadskommunikation om fortroende storst inverkan.
Avslutningsvis fors en diskussion kring huruvida vissa av de faktorer som visat sig att inte ha

nagot direkt samband till fortroende anda ar relevanta i konsumentens beslutsprocess.

5.1 Allmant

Inledningsvis bor det namnas efter vad undersokningen visar anser sig hela 95 % av
malgruppen kunna tyda den information de laser om aktiemarknaden. Detta ar unikt och
kommer hallas 1 atanke 1 vidare analys av datamaterialet. Pa grund av malgruppens hoga
kunskap om aktiemarknaden anses de vara semi-professionella aktorer och kommer

fortsatiningsvis benamnas som semiexperter.

Det kan utifran undersokningen ocksa konstateras att majoriteten av urvalet i dagslaget kanner
ett svagt fortroende for finansiella tjanster. Detta var ett vantat resultat eftersom malgruppen
anser sig ha en stor kunskap i detta avseende och darfor bor ha en starkare asikt till
akticanalytiker och deras tjanster jamfort marknadens generellt laga fortroende. Trots
konsumenternas laga fortroende till aktieanalytiker gar senare i frageformularet tyda att de har
en betydande roll 1 konsumentens investeringsbeslut. Detta innebar alltsa att det fortfarande
finns en efterfragan av deras fjanster fran marknaden — vilken skulle kunna expandera genom

att starka konsumentens fortroende till de analytiska tjansterna.

5.2 Faktorernas paverkan pa fortroende

For att starka konsumenternas fortroende till analystjanster kravs en forstaelse om vad
konsumenten anser vara fortroendegivande faktorer i1 en relation till en finansiell institution
som utfor den typ av yjanster. Faktorerna paverkar endast fortroende direkt om man kan
urskilja ett statistiskt signifikant samband variablerna emellan. Vi undersoker de oberoende
variablernas enskilda paverkan pa fortroende genom ett hypotestest, dar det endast med

sakerhet gar att uttala sig om ett samband om noll-hypotesen forkastas.
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Hy, = Oberoende variabeln har inget statistiskt signifikant samband med fortroende
H; = Oberoende variabeln har ett statistiskt signifikant samband med fortroende

Sambandsanalysen 1 detta fall ger en varians for de samlade vardena pa 0.323", vilket innebir att
de sju faktorerna (kompetens, integritet, valvilja, genomsynlighet, stabilitet, gemensamma
varderingar och rykte) tillsammans forklarar 32 % av variationen i beroende variabeln
fortroende. Detta betyder att det finns ytterligare faktorer som forklarar resterande 68 % av
konsumenternas fortroende for finansiella janster, vilka inte har tackts med hjalp av
undersokningen. Utfallet bedoms realistiskt da fortroende ar ett mycket komplext amne som
studerats i manga ar och kan omojligen forklaras i sin helhet med hjalp av enbart de variabler
som finns med 1 undersokningen. Sambandsanalysen ger oss en helhetsbild av att alla faktorer
tillsammans paverkar konsumentens fortroende till finansiella tjanster. For att kunna uttala sig
om de oberoende variablernas enskilda betydelse for fortroende kravs att en varje variabel

enskilt provas mot de tva hypoteserna.

Nedan visas respektive variabels koefficient. Noll-hypotesen forkastas vid en signifikansniva pa b
I ) I

%, och har endast kunnat forkastas i ett av fallen”.

B (koefficienten) Sig. (p)
Rykte -.077
Integritet .066
Gemensamma vard. 120
Stabilitet -.137
Genomsynlighet -.058
Valvilja -.083
Kompetens** 247 0,015

Hypotestestet visar att 1 den oberoende variabeln, kompetens gar det urskilja ett statistiskt
signifikant samband till den beroende variabeln fortroende. Trots att det alltsa gar identifiera
ett relativt stort statistiskt samband mellan konsumenternas fortroende i dagslaget och de sju
oberoende variablerna tillsammans ar det endast aktieanalytikerns upplevda kompetens som det
med sakerhet gar att konstatera har ett samband med fortroende. Man kan saledes, med 95 %
sakerhet, pasta att oberoende variabeln kompetens paverkar konsumentens fortroende for
finansiella analystjanster. Huruvida kunskap har en positiv eller negativ inverkan pa fortroende
gar att utlasa fran koefficienten i regressionsanalysen, dar vi finner ett varde pa 0,247. Detta
innebar att ifall aktieanalytikerns upplevda kompetens okar med en enhet, 6kar konsumentens

fortroende till den finansiella institutionen med 0,247 enheter.

*

For information om beréakningar se appendix 2
Enda variabel som har en signifikant lagre an 0,05, alltsa férkastas noll-hypotesen.
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Varfor det med sakerhet enbart gar att uttala sig om variabeln kompetens kan ha manga
forklaringar. Bland annat finns mojligheten att verkligheten ser ut som undersokningen
beskriver den, dar urvalet ar sa snavt att det inte gar identifiera ett signifikant samband med
mer an en variabel fran undersokningen — kompetens. Istallet har externa faktorer (andra
faktorer an de som var med 1 undersokningen) storre paverkan pa konsumentens fortroende. En
annan rimlig forklaring ar att datamaterialet inte ar tillrackligt stort for att urskilja andra och

eventuellt svagare samband med de andra oberoende variablerna.

En forklaring till varfor variabeln kompetens har ett relaterat samband till fortroende kan vara
valet av malgrupp undersokningen ar utford pa. Urvalet anser sig sjalva sedan tidigare ha en
stor kunskap om aktiemarknaden, dar de allra flesta anser sig forsta hela informationsflodet
medan resterande forstar forenklad information. Detta innebar att malgruppen har vad som
kravs for att sjalva kunna utfora en enklare analys, vilket kan ha som konsekvens att de satter
hogre krav pa aktieanalytikers kompetens. Man kan vidare spekulera i huruvida ett annat urval
med lagre intresse och forstaelse om aktiemarknaden skulle ha samma behov av hogt krav pa
akticanalytikerns upplevda kunskap. Istallet hade kanske andra faktorer varit mer framtradande
for att en sadan malgrupp skall kunna kanna fortroende for finansiella analystjanster. Men det
ar aven tankbart att kompetens hade haft annu storre paverkan pa fortroende just eftersom ett
sadant urval antas ha en mindre forstaelse. Med andra ord, da de sjalva inte har kunskapen som
kravs for tolkning skulle de stalla annu hogre krav pa att akticanalytikerna uppvisar stor

kompetens for att de skall kunna ge sitt fortroende till organisationen.

Att majoriteten av urvalet anvander sig av aktieanalytikernas rad i sina investeringsbeslut kan
vara en ylterligare bidragande faktor till att det ar just variabeln kompetens som har sa stor

betydelse 1 konsumenternas fortroende till analystjansten.

5.3 Kunskapens betydelse for fortroende i beslutsprocessen

Finansiella produkter har en hogre grad av komplexitet till skillnad fran andra produkter, vilket
generellt gor det svart for den finansiella institutionen att 1 marknadsforingen visa produktens
egenskaper. Det kan daremot med stor sannolikhet konstateras att kommunikationen till
malgruppen i fraga inte kommer drabbas av samma problem. Da kunden anses vara semiexpert
inom aktiemarknaden har denne en djupare forstaelse for en aktieanalytisk fjanst an den
generella populationen. For att fa hogsta effekt av sin marknadskommunikation bor man darfor
lagga kommunikationen pa samma hoga kunskapsniva som malgruppen anser sig ha. Man far
dock inte glomma att samma typ av kommunikation ej ar tillampbar pa en storre population

eftersom den generella kunskapsnivan med stor sannolikhet ar lagre.

Eftersom kundens kunskap ligger pa en hog niva gar det vidare anta att denne har lattare for att

identifiera huruvida hon/han upplever ett finansiellt behov. Detta innebar att
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marknadskommunikationen maste vara korrekt anpassad efter behovet for att kunden ska finna
jansten som ett alternativ 1 informationssokningsprocessen. Om man daremot vill vanda sig tll
en bredare malgrupp i sin kommunikation bor denna kunskap beaktas i utformning. Da den
generella populationens kunskapsniva med storsta sannolikhet ar lagre an semiexperternas

skulle i sa fall mindre komplex information framhavas i kampanjen for att fa basta effekt.

Fortroende ar enligt teorin en av de avgorande faktorerna under utvarderingsfasen. Det ar
darfor viktigt att i denna fas framhava de faktorer som paverkar konsumentens fortroende till
finansiella tjanster. Detta innebar att organisationen bor poangtera sina analytikers kompetens
sa detta blir en utmarkande egenskap 1 jamforelse med konkurrenter. Eftersom malgruppen
anses vara semiexperter och sjalva eventuellt besitter den kunskap som kravs for en analys
ifragasatts kanske huruvida fortroendet i detta fall verkligen ar en av de avgorande faktorerna
for att konsumenten skall overvaga en relation till organisationen. Men oavsett konsumentens
kunskapsniva spelar fortroende fortfarande en betydande roll i utvardering, da denne oavsett

kunskapsniva alltid maste forlita sig pa akticanalytikern 1 anvandningen av analystjansten.

5.4 Ovriga faktorers paverkan i beslutsprocessen

De andra variablerna i undersokningen visade sig ocksa vara viktiga 1 konsumentens
beslutsprocess men inte 1 relation till fortroende. Darfor kan dessa ocksa vara relevanta att

diskutera som understodjande faktorer for att eventuellt starka sin marknadskommunikation.

En av de mest tydligt bidragande faktorerna i konsumentens beslutsprocess ar enligt
undersokningen den finansiella institutionens rykte. Detta innebar att andra kunders
rekommendationer och omdome spelar stor roll i valet av finansiell analystjanst. Trots att ryktet
enligt undersokningen inte har nagon direkt paverkan pa fortroende, stodjer resultatet teorins
pastaende om rykte som en konsekvens av fortroende. Det gar enligt undersokningen inte med
sakerhet att saga att fortroende ar en bidragande faktor till ett gott rykte men enligt tidigare
studier skall det finnas ett starkt samband. Darfor ar det viktigt for foretaget att aktivt arbeta

med att bibehalla ett gott rykte for att forvarva nya kunder.

Vidare gar det fran undersokningen tyda att malgruppen varderade aktieanalytikernas
objektivitet hogt. Da objektiviteten ar en egenskap om hur analytikern formedlar information
om aktiemarknaden skulle man kunna misstanka att detta paverkar hur konsumenten upplever
analytikerns kompetens. En sambandsanalys mellan kompetens och objektivitet kunde daremot
inte finna bevis for en sadan hypotes. Detta betyder dock inte att objektiviteten inte ar

betydelsefull i konsumentens beslutsprocess.

Den finansiella institutionens stabilitet och branschhistorik ar ytterligare en viktig faktor 1
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konsumenten val av finansiell institution. Det gar enligt undersokningen tyda att storleken pa
organisationen inte ar avgorande for kundens bedomning av stabilitet. Snarare ar det sa att sma
organisationer har en fordel, da majoriteten ser dessa som mer serviceorienterade och
anpassningsbara mot kund i fraga. Alltsa ar detta en egenskap som eventuellt skulle kunna
lyftas fram for att bista marknadskommunikationen mot malgruppen. Det finns en mojlighet att
branschhistorik ger konsumenten en betryggande verifiering av att deras kompetens haller hog
klass och ar tillforlitlig. Med andra ord finns mojligheten att ett samband mellan
branschhistoriken och dess paverkan pa konsumentens upplevda kunskap. Olikt

objektivitetsfaktorn kan ett sadant samband faktiskt bevisas.

B (koefficient) Sig. (p)
Stabilitet’ 503 .000

Sambandet visar att om stabilitet 6kar med 1 enhet kommer konsumentens upplevda kunskap
att oka med 0,503. Det statistiska sambandet ar val tillforlitligt med en signifikansniva pa 0,000.
Med detta samband kan det vidare konstateras att stabilitet har en indirekt paverkan pa det

fortroende konsumenten kanner for analytiska tjanster.

For information om beréakningar se appendix 2
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6 Slutsats

Syftet med rapporten var att identifiera de faktorer som paverkar konsumenters fortroende for
finansiella analystjanster, med forhoppning att sedan kunna framhava dessa vid en eventuell
lansering av en webbaserad analystjanst. Syftet kommer att besvaras i kommande avsnitt utifran
de tva fragestallningarna som inledde rapporten. Inledningsvis presenteras det teoretiska
resultatet som vidare kompletteras med en praktisk implementering pa Thenberg
Fondkommision. Det bor tas 1 atanke att rapporten ar en av fa studier som tar avstamp fran en
malgrupp om unga experter, vilket innebar att de slutsatser som framkommit inte ar

applicerbara pa en population utanfor den specifika malgruppen.

>  Hur erhaller man konsumentens fortroende for en finansiell analystjanst?

Inledningsvis presterades i teorin sju grundpelare som tillsammans utgor grunden for hur man
erhaller fortroende 1 finansiella institutioner. Fragestallningen var da formulerad for att besvara
huruvida dessa faktorer har betydelse for fortroende till analytiska tjanster. Efter en grundlig
utredning visade sig emellertid att endast en av dessa faktorer paverkade konsumenternas

fortroende - kompetens.

Efter att noll-hypotesen endast forkastas 1 ett av de sju variabeltesterna kan det konstateras att
fortroende bygger pa den faktiska kunskapsnivan hos akticanalytikerna. Den upplevda
kunskapen har stor betydelse for malgruppen eftersom de sjalva anser sig vara semiexperter.
Det bevisar saledes att en finansiell analystjanst erhaller fortroende hos konsumenten genom att
framhava den kompetens som aktieanalytikern innehar. Det bor aven namnas att trots det inte
fanns nagot direkt samband mellan de ovriga sex faktorerna och fortroende, upptacktes ett
indirekt samband. Den finansiella institutionens stabilitet och branschhistorik hade en mycket
tillforlitlig paverkan pa hur konsumenten upplevde aktieanalytikerns kompetens. Alltsa har
foretagets stabilitet en indirekt paverkan pa konsumentens fortroende till analystjanster och

informationen kan saledes bista en positiv effekt till marknadskommunikationen.

Vidare med hansyn till att malgruppen anses vara experter pa omradet behover all
marknadskommunikation ligga pa en relativt hog och detaljrik niva for att attrahera och na

hogsta effekt.

> Nar i beslutsprocessen har detta fortroende en betydelse for konsumentens val av

finansiell analystjanst?

I teorikapitlet forklaras fortroendes stora betydelse 1 den finansiella beslutsprocessen. Forskare
menar har att alla de sju variablerna representerar fortroende for finansiella institutioner och

hansyn har inte tagits till analystjanster.
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Eftersom det i undersokningen framkommit att endast kompetens har direkt paverkan pa
fortroende sa ar det alltsa bara kompetens som representerar fortroendet i beslutsprocessen for
finansiella analystjanster. Detta innebar nar marknadskommunikationen, i konsumentens
beslutsprocess, skall framhava fortroendeingivande faktorer bor det laggas fokus pa att formedla
analytikerns kunskap. Kompetensen har visat sig vara viktig i bade utvarderingsfasen och vid
konsumentens informationssokning. For att attrahera kunden ar det saledes viktigt att
kommunicera den efterfragade kompetensen pa ett val anpassat satt sa kunden overvager
anvandning. D.v.s. informationen om produkten maste vara val anpassad efter malgruppen om

analystjansten skall ha en chans att inga i konsumentens utvarderingsfas.

Den malgruppen anses besitta en storre kunskap och expertis an den storre populationen.
Expertis innebar ofta en mer rationellt tankegang inom det amne kunskapen innehas. Med
denna information inklusive den hoga rationalitet som sedan tidigare antas i den finansiella
beslutsprocessen, var resultatet om vilka faktorer som paverkar malgruppens fortroende till
finansiella analystjanster relativt vantat. Kompetens ar den variabel som kan klassas mest
rationell av de sju som har presenterats och darfor mest logisk att paverka malgruppen 1 fraga.

Skulle undersokningen gjorts pa annan malgrupp ar det mojligt att de mer affektiva variablerna
skulle framhavts.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att enligt teorin spelar fortroende en avgorande roll 1
konsumentens beslutsprocess. Vidare ger undersokningen ett resultat som visar att kompetens
ar den faktor som paverkar huruvida konsumenten kanner fortroende for en finansiell
analystjanst. Detta innebar att om en organisation som utfor analystjanster vill skapa en
konkurrenskraftig och effektiv marknadskommunikation mot malgruppen 1 fraga ar det viktigt

att framforallt framhava aktieanalytikernas kompetens i informationen.

Integritet ><

Kompetens
Stabilitet

Integritet ><

e Hangivenhet &
Vélvilja >< Engagemang
Stabilitet >< Fortroende Rykte

Framtida avsiker for

Transparens >< EBrETT
Gemensamma ><
Varderingar
Rykte ><

Figur 4 Resultat av sambandsanalys
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6.1 Praktisk implementering - Thenberg Fondkommission

1. Efter vad resultatet i undersokningen visar bor man i sin marknadskommunikation lagga stor
vikt pa att lyfta fram analytikernas kompetens. Det ar aven viktigt att hitta en bra balans pa
vilken niva man valjer att lagga sin marknadsforing. Eftersom den primara malgruppen anser
sig sjalva ha stor kunskap inom aktiemarknaden bor man vara forsiktig med att lagga sin
kommunikation om analystjanst pa for lag niva, da detta kan leda tll att kunderna (fran primara
malgruppen) soker sig till andra alternativ. Sjalvklart ar det av definitiv betydelse att
analystjansten haller samma hoga kvalitet som kommunikationen utlovar. Thenberg bor 1 detta

fall kommunicera hur deras analyser haller en hog kvalitet.

Eftersom stabilitet visade sig vara en paverkande faktor pa den upplevda kompetensen av
foretaget kan Thenberg starka sig marknadskommunikation genom att framhava sin anrika och
stabila historik. Foretaget kan aven poangtera deras storlek da majoriteten av respondenterna 1
undersokningen angav att de vardesatter mindre bolag som lagger tid och engagemang 1 den

enskilde kunden.

Aven om det visade sig att objektivitet och arlighet inte har nagon paverkan pa konsumenternas
fortroende kunde man fran undersokningen tyda att majoriteten av respondenterna varderade
egenskapen valdigt hogt 1 sitt val av analystjanst. Detta kan Thenberg Fondkommission nyttja
till sin fordel genom att framhava deras analytikers objektivitet. Eftersom Thenberg
Fondkommission, olikt manga andra, inte anstallt nagon intern personalstyrka som utfor
analyserna utan istallet tagit hjalp av externa analytiker kan informationen skapa unika

konkurrensfordelar.
Var och hur skall Thenbergs marknadskommunikationen ske?

I den undersokning som gjordes uppgav 93 % av respondenterna att de anvander Dagens
Industri som primar nyhetskalla for information om aktiemarknaden. Eftersom malgruppen
tillhor en internetorienterad generation, skulle marknadskommunikation med storsta

sannolikhet ha stor genomslagskraft pa Dagens Industris egen webbtjanst, di.se.

Man skulle aven pa ett kostnadseffektivt satt kunna na till delar av malgruppen genom direkt
reklam till de olika Borssallskap som ar placerade runt om pa landets universitet och hogskolor.
Unga aktiesparares egna forbund ar ocksa alternativ for effektiv annonsering, da medlemmarna

till stor del bestar av den primara malgrupp Thenberg vill attrahera.

Fran undersokningen gar det ocksa urskilja hur allmanna diskussioner paverkar majoriteten av
respondenter i deras investeringsbeslut. Utan att ett samband har identifierats ar det mojligt att
de allmanna diskussionerna har en viss paverkan pa ryktesspridningen. Detta stryks aven 1

teorin om beslutsprocessen som visar rekommendationer fran andra ar betydelsefullt for
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konsumenter av finansiella produkter. Ryktet har visat sig ha stor inverkan pa malgruppens val
av institution och en alternativ kommunikationsvag skulle saledes kunna vara att fa nagon
inflytelserik debattor testa tjansten med forhoppning att sedan kommunicera den via nagot av

de stora diskussionsforumen.

Kommunikation skulle aven kunna ske genom nagon av de stora handelsplatserna dar
malgruppen ror sig. Da Nordnet Corporate Web ar en av fa handelsplatser som inte utfor egna
analyser skulle ett ytterligare kommunikationsalternativ vara att inleda ett samarbete med
bolaget. Dar Thenbergs funktion skulle vara en kompletterande tjanst som tillhandahalla
bolaget med analyser. I dagslaget har Nordenet ett liknande samarbete med redeye.se. Att synas
tillsammans med det etablerade analyshuset skulle kunna bidra till havstangseffekter och skapa

trovardighet i Thenbergs nya analystjanst.

Vidare visade undersokningen att nyckeltal, prognoser, kursdata och insiderhandel ar de mest
efterfragade funktionerna i en analystjanst. Det ar darfor lampligt for foretaget att 1
marknadskommunikationen framhava att deras analystjanst tillhandahaller konsumenten med

dessa funktioner.

6.2 Slutdiskussion och Framtida forskning

Rapporten baseras pa de tidigare faktorer som visat sig paverka fortroende till finansiella
institutioner. I denna undersokning visar resultatet att endast kompetens ar den faktor som har
nagon direkt paverkan pa fortroende till finansiella analystjanster. Resultatet har med
sannolikhet aven praglats av den val definierade malgruppen om "unga vuxna med ett intresse
av aktier”. Undersokning starkte detta ytterligare nar en majoritet av respondenterna angav att
de forstod nastan all information som ror sig pa aktiemarknaden — alltsa var malgruppen kanske
an mer snav an vad fran borjan forutsades. Resultatet skulle med storsta sannolikhet givit ett
annorlunda utfall om underokning utforts pa en bredare population. Detta eftersom en storre
populationen inte besitter samma djupa forstaelse som den lilla grupp undersokningen vant sig
till. Foljaktligen hade det varit intressant att bredda forskningen i huruvida resultatet fran en

storre population skilt sig fran utfallet 1 undersokningen pa unga experter.

Eftersom rapporten har en utgangspunkt i tidigare forskning kring vilka faktorer som paverkar
konsumentens fortroende till finansiella tjanster har inte hansyn tagits till externa faktorers
paverkan. Rapporten visade att de undersokta faktorerna endast hade en forklaringskraft pa 32
% 1 fortroende till finansiella analystjanster. Detta innebar att 68 % av forklaringen till
konsumentens fortroende for analystjanster faktiskt bestar av externa faktorer, vilka inte
undersokts 1 den har rapporten. Saledes hade en vidare forskning varit intressant kring

huruvida de externa faktorerna ser ut och i vilken man de paverkar konsumenten.
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Bilagor

Appendix 1 — Enkatundersokning

Kunskap

En finansiell institution bor ha stor kunskap om finansiella produkter men det krivs dven kinnedom om
konsumentens erfarenhet och kunskap for att kunna kommunicera deras produkter efter dennes kompetens och behov.
Nedan foljer fragor relaterade till Din kunskap om aktiemarknaden.

1. Forstar Du information som Du liser om aktiemarknaden?

* Jag forstar och kan tolka all information om aktiemarknaden.
* Jag forstar forenklad information om aktiemarknaden.
* Jag forstar ingenting av informationen om aktiemarknaden.

2. Vilket av foljande alternativ skulle Du anse som viktigt i ett investeringsbeslut?
* Jag fattar investeringsbeslut endast utifran aktieanalytikernas rad.

* Jag fattar investeringsbeslut endast utfran allména diskussioner.

* Jag fattar investeringsbeslut utifrdn aktieanlaytikernas rdd men dven utfran allména diskussioner.

* Jag laser varken aktieanalytikers rad eller allména diskussioner, utan fattar beslut om handel utifrén min
egen kunskap.

3. Hur viktig Anser Du att en aktieanalytiker eller finansiell radgivares kunskap ar i Ditt val
av informationskilla om aktiemarknaden?

* Vildigt viktigt
* Ganska viktigt
* Ingen asikt

* Inte sa viktigt
* Helt oviktigt

Integritet

1. Hur viktigt tycker Du det ar att ett analyshus formedlar information pa ett drligt satt?

*  Det dr mycket viktigt att analytiker férhaller sig objektiva och drliga i sin information om
aktiemarknaden.

*  Det ar viktigt analytiker férhaller sig objektiva och drliga i sin information, men de ska samtidigt
framfora sin egna dsikt om aktiemarknaden.

* Det ar viktigt analytiker forhaller sig objektiva och drliga i sin information, men de ska samtidigt
framfora sin egna dsikt om aktiemarknaden.

* Det dr inte viktigt att analytiker forhaller sig objektiva eller &drliga, d4 jag sjdlv gor en bedomning
om aktiemarknaden utifran egna kunskaper.
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Valvilja
Kundvdrd och kundrelationer.

1. Vad anser Du dr viktigt i Din relation till en finansiell institution?

* Jag foredrar en ndra och lojal relation dér jag tillsammans med min samarbetspartners arbetar efter
langsiktiga mal. Huvudsaken é&r inte att nd malen fort utan att vi kan lita pa varandra.

* Jag foredrar en langsiktig relation men ser mig ibland efter béttre samarbetspartners for att pa
maximalt sitt kunna tillfredstilla mina behov.

* Jag foredrar kortsiktiga relationer som tillfredstéller mitt tilf4lliga behov pd bésta satt

Stabilitet

1. Vilket tycker Du stimmer bdst in pa en stor och vilkidnd finansiell institution?

* De stora foretagen &r stabila, trygga och sdkra organisationer.
* De stora foretagens standardiserade processer leder till objektiv och rittvis service.

* De stora foretagen ser service ur ett foretagsperspektiv istéllet f6r kundperspektiv, och ser inte mig
som enskild kund och till vad som &r bést for mig.

* De standradiserade processerna leder till att servicen blir mycket ytlig.

2. Vad tycker Du stimmer bast in pa en mindre och personlig finansiell institution?

* De sma foretagen ser service ur ett kundperspektiv istéllet for ett foretagsprspektiv. Jag far personlig och
anpassad service.

* De personliga foretagen ligger tid och engagemang i serviceprocesserna.
* De sma4 foretagen dr instabila och osédkra dé de har ett mindre kapital och kundportfolj.
* De sma foretagen ger en mer subjektiv och favoriserad service.

3. Hur viktigt Anser Du att finansiell institutions stabilitet och branschhistorik dr i Ditt val av
informationskilla om aktiemarknaden?

* Vildigt viktigt
* Ganska viktigt
* Ingen asikt

* Inte sa viktigt
* Helt oviktigt

Genomsynlighet

1. Vilken typ av relation vill Du helst ha till en finansiell institution?

* Jag vill ha en néra relation dér jag &dr vil informerad om vad som sker inom féretaget.
* Jag vill ha en relation dér jag blir informerad om stora och betydelsefulla férdndringar inom foretaget.
* Jag vill ha en ytlig relation dér jag blir informerad om férandringar inom foretaget som berdr mig.

* Jag vill inte ha ndgon relation eller information om vad som sker inom féretaget. Undrar jag nagot tar jag
kontakt sjalv.
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Gemensamma Véirderingar

1. Hur viktigt dr det for Dig att en finansiell institution arbetar pa ett etiskt sitt?
* Valdigt viktigt

* Ganska viktigt

* Ingen asikt

* Inte sa viktigt

* Helt oviktigt

2. Vad anser Du om en finansiell institutions sociala ansvarstagande?

* Det &r viktigt att foretaget delar samma vérdering som jag och tar ett soicialt ansvar.

* Det &r inte viktigt att foretaget delar samma varderingar som jag men det ar viktigt att de tar ett socialt
ansvar.

* Det &r inte viktigt att foretaget delar samma vérderingar som jag eller tar ndgot socialt ansvar sa lange jag
far god avkastning pa mina pengar.
* Jag har ingen &sikt.

Rykte

1. Hur viktigt anser Du att en finansiell institutions rykte dr Ditt val av informationskilla om
aktiemarknaden?

* Vildigt viktigt

* Ganska viktigt
* Ingen asikt

* Inte sa viktigt
* Helt oviktigt

Fortroende till analytiska tjanster

1. Generellt, vad kdnner Du for fortroende infor aktieanalytiker och deras tjanster?

* Jag kinner ett valdigt strakt fortroende till aktieanalytiker och deras tjanster.
* Jag kdnner ett starkt fortroende till aktieanalytiker och deras tjanster.

* Jag kidnner svagt fortroende till aktieanalytiker och deras tjanster.

* Jag kidnner inget som helst fortroende till aktieanalytiker och deras tjénster.
* Jag har ingen &sikt.

Allmant
Till sist skulle vi gdrna vilja ha ndgra enklare uppgifter om Dig sjalv. Dessa uppgifter dr betydelsefulla for
bedomningen av Dina tidigare svar angdende finansiella institutioner.

1. Kon
* Man
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* Kvinna

2. Alder
*18-23
*24-28
©29-34

. 35_

3. Vilken utbildningsniva har Du? Ange den hogst genomforda utbildningen.
* Doktorsexamen

* Master-/ magisterexamen

» Kandidatexamen

* Gymnasial examen

* Grundskola dk. 1-9

4. Storlek pa Ditt sparande?
*(0-49 000 SEK

* 50 000 - 99 000 SEK

* 100 000 - 249 000 SEK

* 250 000 SEK -

5. Ivilken utstrickning handlar Du med virdepapper?
* Dagligen

* Veckovis

* Manadsvis

* Arsvis

* Aldrig

6. Hur ofta liser Du aktieanalyser?

* Dagligen

* Veckovis

* Ménadsvis

* Mer sillan eller aldrig (ifall du fyllt i detta svar kan hoppa 6ver frdga 7-9 och trycka pé "skicka in enkét")

7. Genom vilken finansiell institution handlar Du med vdrdepapper? (fler kryssval ar tilldtna)
* Avanza

* Nordnet

* Saxo E-trade

* Egen Bank (Handelsbanken, SEB, Nordea etc.)

8. Vilka av nedanstdende alternativ hamtar Du i dagsldget information om aktiemarknaden
ifrdn? (flera kryssval ar tillatna)

* Dagens Industri
* Veckans afférer
* Placera.nu

* Remium.se

* Redeye.se

¢ Introduce.se
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* Privata affdrer
* Egen Bank (Handelsbanken, SEB, Nordea etc.)

9. Vilken typ av information vill Du helst ta del av pa en nitbaserad analystjanst? Rangordna
vikten av de olika tjansterna fran 1-7

Inte sd viktigt Neutral Mycket viktigt

* Bolagsbeskrivningar

* Diskussionsforum

* Nyckeltal

* Prognoser

¢ Intervjuer med olika nyckelpersoner
* Pressreleaser

* Kursdata

* Insiderhandel
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Appendix 2 — Utrakningar i SPSS

1. Variansen av alla sju oberoende variabler.

Model Summary

Model

R R Square

Adjusted R

Square

Std. Error of the

Estimate

1

.569°

323

195

646

a. Predictors: (Constant), Kunskap1, Valviljal, Integritet], Gemensammavard1,

Genomsynlighetl, Stabilitet], Ryktel

De oberoende variablerna paverkar fortroende med 32,2 %.

2. Koefficienterna (B) till varje enskild variabel, samt signifikanten (Sig.).

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 1.974 912 2.165 .037
Ryktel -.077 153 -.095 503 618
Gemensammavard1 .066 104 .091 .635 530
Genomsynlighetl 120 132 149 910 .369
Stabilitet1 -.137 12 -211 1.218 231
Valviljal -.058 180 -.052 325 747
Integritetl -.083 146 -.100 571 571
Kunskap1 247 .097 422 2.543 015

a. Dependent Variable: Fortroendel

3. Hypotestester med en signifikans niva pa 0,05.

Hy: Oberoende variabeln har inget statistiskt signifikant samband med fortroende

Hy: Oberoende variabeln har ett statistiskt signifikant slimband med fortroende

Nollhypotesen forkastas om p < 0.050
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Rykte

Integritet

Gemensamma vard.

Stabilitet

Genomsynlighet

Valvilja

Kunskap

4. Variansen av foretagets stabilitet och historik mot den beroende variabeln

Sig. (p)

0.618
0.571
0.530
0.231
0.399
0.747
0.015

Hypotestest

kompetens.
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 509 259 247 1.023

a. Predictors: (Constant), stabilitet2

Variansen ar 0,126.

0.618 > 0.050 = p > 0.050 = Nollhypotesen forkastas inte
0.571 > 0.050 = p > 0.050 = Nollhypotesen forkastas inte
0.530 > 0.050 = p > 0.050 = Nollhypotesen forkastas inte
0.231 > 0.050 = p > 0.050 = Nollhypotesen forkastas inte
0.399 > 0.050 = p > 0.050 = Nollhypotesen forkastas inte
0.747 > 0.050 = p > 0.050 = Nollhypotesen forkastas inte
0.015 < 0.050 = p < 0.050 = Nollhypotesen forkastas

5. Koefficienten for variabeln historik och stabilitet, samt analytikerns objektivitet 1

relation till konsumentens prioritering av aktieanalytikerns upplevda kompetens.

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1.666 575 2.899 .005
stabilitet2 503 122 506 4.113 .000
objektivitet 010 168 .007 .057 955

a. Dependent Variable: kunskapl

Stabilitet har ett samband dar den paverkar kunskap med 0.503 — alltsa om stabilitet

okar kommer kunskapen oka med 0.503. Det statistisk signifikanta sambandet ar val

tillforlitligt med en signifikant pa 0.000.




