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Sammanfattning

Nyckelord: Sociala medier, bankbranschen, marknadsforing
Syfte: Syftet med uppsatsen ar att beskriva och analysera hur och varfor bankbranschen an-
vander sig av sociala medier idag samt vilka mgjligheter det finns for bankbranschen att an-
vanda sig av sociala medier i framtiden.
Fragestallningar:

e Hur anvénder sig bankerna av sociala medier idag?

e Varfor véljer bankerna att anvénda sig eller inte anvanda sig av sociala medier?

¢ Vilka mojligheter och hot kan sociala medier medféra for bankbranschen i framtiden?

Empirisk avgransning: Uppsatsen kom att avgrénsas till de fyra storsta bankerna géllande
marknadsandel pa den svenska bankmarknaden. Dessa fyra banker var Swedbank, Nordea
Skandinaviska enskilda banken (SEB) och Handelsbanken.

Metod: Insamling av data har skett genom kvalitativa intervjuer och observationer.

Teori: Den teoretiska referensram som har ansetts relevant for studien var klassifikation av
sociala medier, relationsmarknadsféring, CRM, mun till mun marknadsféring samt svenska
lagar som ar relevanta for damnet.

Slutsats: Studien har visat att storbankerna har ett varierande fokus inom de olika kanalerna
for sociala medier. Utrymme kan dock finnas for bankerna att utnyttja sociala medier ytterli-
gare an vad man gor idag. Enligt vara genomforda intervjuer ar den framsta orsaken for ban-
kerna att anvénda sig av sociala medier att man vill forbattra kommunikationen till sina kun-
der. En orsak till att inte anvanda sig av sociala medier &r att man inte ser kanalerna som de
mest ldampliga alternativen for sin kommunikation. Sociala medier ger bankerna stérre moj-
ligheter till att paverka vilken bild som skapas av deras organisation. Dock kan de lagar som
bankbranschen maste forhalla sig till begransa bankernas anvandning av sociala medier.


http://tyda.se/search/resource

Abstract

Key words: Social media, banking industry, marketing
Purpose: The purpose of the thesis is to describe and analyze how the Swedish banking in-
dustry are using social media today and their opportunities to use social media in the future.
Questions at issue:

e How do the banks use social media today?

e Why do banks chose to use social media or not to use social media?

e What opportunities and threats may social media result in the future?

Boundaries: The observed and analyzed banks were narrowed to the four largest in Sweden,
namely Swedbank, Nordea, Skandinaviska enskilda banken (SEB) and Handelsbanken. These
banks have been observed on the social media networks of Facebook, Twitter and Youtube.
Methodology: Data collection has been made through interviews and observations.

Theory: Theories that were found relevant for this study were classification of social media,
relationship marketing, word of mouth, CRM and Swedish laws that can be considered rele-
vant for the issue.

Conclusion: The study has shown that the major banks in Sweden have different focus on
their channels within social media. Room can be said to exist for banks to use social media
more than they do today. We have in the thesis established through interviews that the main
reason for using social media is to improve customer communications. One of the main rea-
sons not to use social media as the foremost communication channel is the view that the tech-
nology is not today the best way of communicating with customers. Social media have given
the banks bigger opportunities to control the impressions other people form of their organiza-
tion. However, one expect of this is the current Swedish law that prohibits the use of social
media in banking business.



INNHALLSFORTECKNING

L INLEDNING ...ttt ettt et et e e enb e e sbe e e nbeenneeenes 1
2. PROBLEMFORMULERING ......coctiiiiiiie ettt 3
P 1 o 1 =SSP PRSPPI 4
2.2 FRAGESTALLNINGAR......ttetteettessttestteateeasteesseeasseeasseesseeasseeassesssseassesasseessseassessssesssseansesns 4
2.3 AVGRANSNING ....vveeutteetieesiteateeasteesteeateessteesseeasbeeaseeeaseeabeeasaeesseeasbeeassaenseeanseeaneeesneeansee e 4
T 1Y ] D SRR PRSP 5
3.1 FORSKININGSANSATS ...ttt ettt b e erb e e srb e e snbe e e abeeeaneee s 5
3.2 TILLVAGAGANGSSATT ..utteiiieiieettee sttt aieessteesteeateeasteesseeasteeasaeesseeaseeasaeessteasseeanteesseeaseens 5
T R 141 0] Y/ 11T TSP STPRRUPRTIS 5
3.2.2 Observation av SOCIAlA MEIET .........oii it 6
3.2.2.1 Observation av FaCeDOOK ..........cuuiiiiiiiiiie e 6
3.2.2.2 ODBSEIVALION @V TWITEI.....coiiiiieiiiie ettt e e s eaneee s 7
3.2.2.3 ODbServation aVv YOULUDE.........coiiiiiiiiiee e 7
TR 6 12 7 TSP PUPRUPRTIS 8
3.3 1 UNVal INEEIVJUBINA ...ceviieiieie ettt ettt enb e srb e e e s anbeeeeneee s 8
3.3.2 UrVal FACEDOOK. .....ceiiiiiieiiiie et 8
TR B 1 V7 LI IV £ =] PSPPSR 9
3.3 A UINVAl YOULUDE ...ttt ettt e et e e nee s 9
3.4 METODOVERVAGANDEN .....coitiiittieitieaitessttesseeasteesstessseeasseeassesssseassesassesssseassessssessseeansesns 9
3.5 RELIABILITET OCH VALIDITET 11tttutteitteestteasueessteesseeassesassesssesassssassessssssssesassessssesssesassessnes 10
3.6 GENERALISERBARHET ... .uciiittiteitteeeastteesteesateeeasseeeaabteesssteesasbeeessbeeessbeeeanbseesnseeeanseeesnneeens 11
T = 1TSS PSPPSRI 11
BB KALLKRITIK 1. tttetitetieestte sttt esteeasteestteesteeasteesste e s e et e asbeesbeeeseeesseeaneeebeeasbeennbeenneeenaeennneas 12
4. FORSTAELSE FOR UPPSATSENS FORSKNINGSOMRADE ..........c.cccooviiieieinn. 14
4.1 SVENSKA BANKBRANSCHEN IDAG.........ctiiiiiiiiie i 14
A2 INTERNET 1..ttteitteeitteasteestteasteeasteesseeesteeasteessteebeeasbeeabeeesseeasb e e eseeesbeeanbeesbeeanbeeanbeenneeannaennneas 15
4.2.1 Internet skapar mojligheter inom bankbranschen...........ccccoooiiii e, 15
4.2.2 Internet som ett verktyg for relationsmarknadsforing ..........ccccooeevieniiie e, 16
4.3 SOCIALA MEDIER ...eeutiiitieaiteasieesiteesteeasteessteesseeastaesseeaseeanseessteaseeanteesseeasseeanbeenseeanneennneas 17
A.3. L FACEDOOK. ...eieiiiieiie e nes 18
4.3.1.1 Grupper PA FACEDO0OK ........cciviiiieieiie ittt ettt 18
O T Y Y11 =] SRS SPPPRT 19
A.3.3 Y OULUDE ...ttt e e nes 19
ST I =@ ] RS RSUUR PSRRI 20
5.1 KLASSIFIKATION AV SOCIALA MEDIER ....veiuvveitiiesiteaieeasieesseeasseeassessseeessesassessssesssesassesssnens 20
5.1.1 SOCIAl PreSENCE THEOIY ... .veiiiiiiiiiiie ettt e e neee s 20
5.1.2 Media RICNNESS TREOTY .. ..eiiiiiiiiiie e 20
5.1.3 Self- PreSENTAtION .....ccuviieiiiiie ettt neee s 20

5.2 RELATIONSMARKNADSFORING - ENGAGEMANG OCH MAKT ...ccceiiiiiiiiiiireeeeessssiinireneeeeeaeens 21



BUACRM Lot — e e e e e e e e e —r et e e e e e e e r—rraaaaaaaaaas 23
5.5 LAGAR SOM PAVERKAR BANKBRANSCHENS ANVANDNING AV SOCIALA MEDIER.................. 24
B. EIMIPIRI ...ttt e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e bbb e aaeeeeeaaaa 27
6.1 INTERVIU-NORDEA ...ttt e e e e e e e e e e e s e e e e e eeeeeen 27
B.2 INTERVIU-SEB ... .ot e e e e e et rrr e e e e e e e e 28
6.3 OBSERVATION AV FACEBOOK ....uutviiiiieeeiiiiiiiiiieeeeeeeeseiittaeeeeeeesssestaaseeseeeeesssanssnesseeeesssans 30
B.3.1 SWEADANK ...t e e e a e e e e 30
R T N[0 (o [T WSRO OOPPPPPPRPR 30
B.3.3 SEB ... ettt e e e e e e e e r et e e e e e e e b—rrraaeaaaaaas 31
6.3.4 HaNAEISDANKEN .. ..vvvieiieieeee et e e e s e e rr e e e e e e e ea 32
B.3. 5 HEIM ..ot a e e e e araeaaa e 34
B.3.8 S A S L. e e e e e e e e e e e e —r e e e e e e e e abb—rrraaaaaaaaas 34
6.3.7 DANSKEDANK ...ttt e e e e e e e e e rreaeaaaaa 36
6.4 OBSERVATION AV TWITTER ....utiiiiieieeeeiiiiitieeeeeeeesesessatseeeeeeesesssissssssseseesssssssssnsssseeesssans 37
B.4.1 SWEADANK ...ttt e e r e e e e e e 37
B.4.2 NOTUBA. ... .eeeeieei e ittt e e e e e e et e e e e e e e e e e e bbb e e e e e eeeseesabbareeeeeeeanans 37
B.4.3 SEB .. .eieiiiiiiie et e e e e e e e e —r e e e e e e e e e —rrraaaaaaaaas 38
6.4.4 HaNAEISDANKEN .....ovviiiiiieeei et r e e e e e e e e e rraeeeeeaeea 38
6.5 OBSERVATION AV YOUTUBE ....uuuttiiiieieeeeiiiiitireeeeeeesssastsstseeeeeeessssssssssssseseessssssssssssseeesssans 39
B.5.1 SWEADANK ...t e e e r e e e e 39
ORI (N[ (o [T W PSR PPOPPPPPPRPR 39
B.5.3 SEB ... ettt e e e e e e e e e —r et e e e e e e abb—rrraaaaaaaaas 39
6.5.4 HaNAEISDANKEN .....ovvieiieiecec et e e e e e e e rrrreeeeeaeaa 40
T ANALY S et e et e e e e e e raaeaeaaaaan 41
7.1 KLASSIFIKATION AV SOCIALA MEDIER ...eiciitvieeeiiittieeesiieeeeesiseeeessesessesssssssesssesseseessansees 41
7.2 RELATIONSMARKNADSFORING - ENGAGEMANG OCH MAKT ..ccooiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeciitirreeeeee e 43
7.3 MUN TILL MUN MARKANDSFORING........cccitiittitieeeeeeeeeiiititrreeeeeesssesisssreeseeeeesssssssssssseeeeessans 44
TACRM L.ttt e e e e e e e e e e e e —r e e e e e e e e e raaeaaaaaaas 44
7.5 LAGAR SOM PAVERKAR BANKBRANSCHENS ANVANDNING AV SOCIALA MEDIER.................. 46
8. SLUTSATSER ... . et e e e e e e e e e e et r e e e eeeaeaa 48
8.1 HUR ANVANDER SIG BANKERNA AV SOCIALA MEDIER IDAG?.......ccciiuriiieeeeeeeeiiiiiireeeeeeaens 48
8.2 VARFOR VALJER BANKERNA ATT ANVANDA SIG ELLER INTE ANVANDA SIG AV SOCIALA
Y 1= 0 [ = U PR ORUOPPPPPPPRR 48
8.3 VILKA MOJLIGHETER OCH HOT KAN SOCIALA MEDIER MEDFORA FOR BANKBRANSCHEN |
FRAMTIDENT? .oeiiiiiiiiiiiiittt ettt e e e e e e ettt e e e e e e e et b b e e e e e e e e e s eeaababeeeeeeeesseassabbseeeeeeesssanssbbaeseeeeeessans 49
8.4 AVSLUTANDE DISKUSSION .....iiuttiiieeeeeeeiiiitiireeeeeeesesassarssesseeessssssssssseseseessssasssssssseeesssans 50
8.5 FRAMTIDA FORSKNING.....ceeeiiiiiiuttrtteeeeeeeeeiiitttreeeeeeesessatabreeeeeeesssasisssreeseeeeesssasssrarsseeeeessans 50
9. KALLFORTECKNING. ........coitiivieeietiecee e teseee et es et es et isses e sensses st ansess et ensesssas s etesasensesesssenseseaans 51
O.L LITTERATUR .cci e e ittt ettt e e e e e ettt e e e e e e e e ettt e e e e e e e e e e e ababaeeeeeeeeeseeabbbbeaeeeeeeeseansabaeseeeeeeanans 51

0.2 ARTIKLAR .11 ttteee e e e ettt ettt e e e e e e ettt e e e e e e s e sttt e e e e e e e e et bbb e e e e ee e e e e s nbbbs s e e e e e e e e e e annanareeeeeeeennas 52



0.3 ELEKTRONISKA KALLOR.....citttiittttttttteseesssitttseeseeeesssssssssssseeeeesssssssssssseeeesssssssssneeeeeeensans
0.4 MUNTLIGA KALLOR ...tttttttteeessiiititeeseeeaeesassitsseee e e e e e e s assbbsaeeeeeeaesssnsbbbaaeeeaeessssnnsbaneeeeeeennaas

BILAGORC-

BILAGA 1- INTERVJUMALL



1. Inledning

Genom alla tider har manniskor konverserat med varandra. Manniskor har utbytt information
och erfarenheter samt rekommenderat produkter eller tjanster till varandra. Utvecklad tekno-
logi har fort med sig att manniskors kontaktnat idag kan besta av hundratals ménniskor i Sve-
rige och i varlden. Rekommendationer kring en speciell produkt gar idag oftare genom kon-
takter med andra konsumenter &n genom reklamblad. Information kan spridas dver geografis-
ka granser och i betydligt snabbare takt n tidigare.*

Det &r inte langre sjalvklart att den med mest ekonomiskt och politiskt inflytande &r den som
for ut sitt budskap i media. Privatpersoner utan kapital kan skapa omfattande debatter med
formagan att bade paverka samhallet, politiken och foretagen utan att behdva betala for ut-
rymmet dar de gor sin rost hord. Sociala medier forandrar alla marknadens roller, bland annat
far kunden stérre inflytande och deras interaktiva roll férandras.? Daniel Niitid menar att:

Vi star mitt i en social revolution som forvandlat konsumenten till aktiv producent snarare dn passiv konsu-
ment, det &r darfor viktigt att foretagen anpassar sig och gér sig tillgangliga™

Nar varje konsument som &ar online & en kommentator, recensent eller publicist maste alla
organisationer och fOretag vara interaktiva med sina kunder. Tidigare har foretagen sett till att
horas i mediebruset men nu maste de dven lyssna till hur de uppfattas pa marknaden. Foretag
som inte lyssnar p& omgivningen kommer i framtiden hamna efter.* Detta skapar ett antal
fragestallningar for foretag och organisationer. Foretag bor tanka over vilka sociala medier
som finns, hur de fungerar samt hur de kan anvéndas i just deras verksamhet. Den 6kade be-
tydelsen av sociala medier i dagens samhalle innebéar bade mojligheter och utmaningar for
foretagen. De sociala medierna erbjuder nya tillfallen att synas, kommunicera samt forstarka
kundrelationer. Ny teknik, ny tid och nya satt att kommunicera 6kar kraven pa foretagens
kommunikation, marknadsforing och agerande. Om sociala medier anvands pa ratt satt finns
det mycket att vinna hos ett féretag men om det anvands fel finns det 4ven mycket att forlora.”

Trots att "hypen” kring sociala medier har funnits i nagra ar finns det annu foretag som inte
ser nagon affarsnytta i sociala medier och skeptiker som endast ser sociala medier som ett
ndje for ungdomar. Den sociala anvéndningen av webben ar dock fér omfattande for foreta-

! Carlsson, L. Marknadsféring och kommunikation i sociala medier- Givande dialoger, starkare varumarke,
6kad forsaljning:) (2010) s.6

2 Gummesson, E. Relations marknadsféring: Fran 4P till 30R (2006) s.133

® Nuiid, D. ”Vad innebér egentligen sociala medier? 13 fragor och svar. ” (2008)
http://mindpark.se/vad-innebar-egentligen-sociala-medier-13-fragor-och-svar/ Hamtad: 2010-12-06

* Smith, T. “The social media revolution” 2009, s. 559-561

® Carlsson, L. (2010) s. 9



gen att ignorera da statistik visar att anvandarna inte bara aterfinns i de yngre aldersgrupper-
na.® Facebook har idag 6ver 500 miljoner anvandare i vérlden.” For de allra flesta féretag och
organisationer borde alla olika typer av anvandare vara intressanta att integrera med.

I en tuff bransch, som bankbranschen, med hdga etableringshinder och ett fatal stora aktorer
som dominerar pa marknaden kan en ¢kad och effektiv anvandning av sociala medier bidra
till att starka foretagets position pa marknaden. For att behalla kundernas fortroende maste
bankerna borja agera pa natet. Idag ar tillgangligheten en av de avgoérande faktorerna for kon-
sumenter vid val av bank. Bankerna maste darfor kunna nas éverallt och nar som helst.

® Safko, L. & Brake, D.K. The Social Media Bible. (2009)

" Facebook, http://www.facebook.com/press/info.php?factsheet Hamtad: 2010-12-05



2. Problemdiskussion

Da bankbranschen ror sig i en allt mer dynamisk och konkurrensutsatt finansiell miljo med ett
vaxande utbud av finansiella produkter och tjanster blir det intressant att se hur bankerna an-
passar sin verksamhet till den nya miljon. De banker som inte anpassar sin verksamhet efter
den nya miljon riskerar att bli marknadens férlorare genom att de mister sin konkurrensférdel
eller tidigare position.? Ett sétt att skapa en unik konkurrensférdel inom den nya miljén ar att
bygga djupare relationer till sina kunder genom att dominera i den nya teknologin. Sociala
medier &r en ny teknologi som férvéntas ha stor paverkan for branschen.’

Bankbranschen ar idag byggd for gardagens vérld men innehaller ett system som haller pa att
andras i grunden.’® Traditionellt har statliga regleringar, évervakning och etiska férbud be-
gransat utvecklingen av nya banktjanster.'! De externa forandringarna i samhallet och den
teknologiska utvecklingen ligger utanfor bankbranschens kontroll vilket innebér att framgang
eller misslyckande inom sociala medier beror pa hur val man lyckas delta och reagera pa for-
andringarna. *? En intressant aspekt ar om bankbranschen verkligen besitter férmégan att trot-
sa sina traditioner och skapa ett internt nytdnkande for att till fullo kunna utnyttja de férdelar
som sociala medier kan innebéra.

Allt fler kunder inom bankbranschen anvénder sig av teknologiska I6sningar for att skota sina
finanser och bankarenden.”* Kunden far en stérre makt gentemot sin bank d& de idag har stér-
re mojligheter till att gdra jamforelser mellan bankernas utbud.** 1 varje enskild kundrelation
har bankerna mdjligheten till att skapa ett fértroende hos kunden och sdlja sitt rykte, vilket
paverkar vilken bild som skapas av organisationen.'® Frdgan 4r om sociala medier kan bli en
teknologisk mojlighet for bankerna till att forbattra kommunikationen och stérka sina relatio-
ner till sina kunder.

8 Zineldin, M. "Quality and customer relationship management (CRM) as competitive strategy in the Swedish
banking industry™" (2005) s.332

® Jayawardhena, C & Foley, P.”Changes in the banking sector-the case on Internet banking in the UK”, (2000)
s.22

461j, M. ”Hon flyttar banken till dig” Internetworld
http://internetworld.idg.se/2.1006/1.2045 s. 11/hon-flyttar-banken-till-dig

11 Zineldin, M. "Bank-company interactions and relationships: some empirical evidence", (1995) s.31
'? Jayawardhena, C & Foley, P. (2000) s. 22

* Ibid

¥ Zineldin, M. (1995) s.33

> Zineldin, M. (2005) 5.332



2.1 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att beskriva och analysera hur och varfor bankbranschen anvander sig
av sociala medier idag samt vilka mojligheter och hot sociala medier kan innebéra i framti-
den.

2.2 Fragestallningar

e Hur anvénder sig bankerna av sociala medier idag?
e Varfor véljer bankerna att anvénda sig eller inte anvénda sig av sociala medier?

e Vilka mgjligheter och hot kan sociala medier medfdra for bankbranschen i framtiden?

2.3 Avgransning

Uppsatsen kom att avgransas till att den svenska bankbranschen representerades av de fyra
storsta bankerna géllande marknadsandel pa den svenska bankmarknaden. Dessa fyra banker
var Swedbank, Nordea, Skandinaviska enskilda banken (SEB) och Handelsbanken. Avgréns-
ningen till de fyra storbankerna har gjorts pa grund av deras 6ppenhet och tillganglighet vad
galler information. De fyra storbankerna har dven en dominans pa marknaden vilket gor att
deras handlingar till stor del praglar branschen. Vi valde att utga ifran ett foretagsperspektiv
och har darfor inte inriktat oss pa konsumentens synvinkel angaende sociala medier inom
bankbranschen.

Sociala medier avgransas till Facebook, Twitter och Youtube. Den storsta tonvikten kommer
att laggas pa Facebook pa grund av mediets 6verlagsna storlek i forhallande till de andra soci-
ala medierna. Avgransningen till Facebook, Twitter och Youtube gérs pa grund av undersok-
ningens begransade tidsram samt deras tillgdnglighet som undersékningsobjekt. Bankbran-
schen kommer att beskrivas och analyseras under en begransad tidsperiod inom en hdg-
skoletermin och ar darmed begréansad i sin tid som undersokningsobjekt.



3. Metod

3.1 Forskningsansats

| denna uppsats har vi anvant oss av metodtriangulering. Metodtriangulering innebdr inom
samhallsvetenskapen att man ser ett fenomen fran flera synvinklar och darmed anvander fler
an en teknik for att samla in och analysera data.’® Syftet med denna metod &r att forskaren far
en storre forstaelse av det som underséks om hon eller han kan bekrafta det utifran olika per-
spektiv. 1’

3.2 Tillvagagangssatt

Undersokningen genomfordes med hjalp av tva stycken kvalitativa intervjuer samt en obser-
verande del. Dessa ansags mest lampliga for att samla in den nédvéandiga data som behdvdes.
Tva kvalitativa intervjuer samt en observerande del var ocksa det som vi ansag var genomfor-
bart tidsméssigt.

3.2.1 Intervjuer

Tva kvalitativa intervjuer har genomforts for att fa bankernas syn och perspektiv pa temat
kring uppsatsens fragestéllningar. Tva av studiens fyra undersokta banker tackade ja till en
personlig intervju. De tva évriga bankerna valde att avb6ja pa grund av pressat tidsschema. |
intervjuerna, saval som i uppsatsen i Gvrigt, har ett storre fokus och utrymme givits till orga-
nisationernas aktiviteter pa Facebook dn évriga sociala medier.

Den forsta intervjun genomférdes 25 november ar 2010 med en respondent for banken Nor-
dea. Intervjun agde rum pa bankens huvudkontor och varade i ca 30 minuter. Den andra inter-
vjun genomférdes den 14 december ar 2010 med en respondent for banken SEB. Intervjun
agde rum pa bankens huvudkontor och varade i ca 50 minuter. Skillnaden i intervjuernas tids-
omfattning kommer fran att respondenterna svarade i egna ord och sjalva utvecklade sina svar
olika. Infoér intervjuerna hade en intervjumall arbetats fram med ett antal teman och fragor,
utformade efter uppsatsens syfte och fragestallning. De konkreta fragorna har utformats av
utfragarna och var dppna fragor. Under intervjuerna stélldes intervjumallens fragor till respek-
tive respondent. Pa sa satt kunde bada respondenterna méta lika och relevanta teman. Bada
intervjuerna spelades in for att efterat transkriberas i sin fullstandiga form.

16 Johannessen, A. & Tufte, P.A. Introduktion till samhallsvetenskaplig metod . (2003) s. 77

7 1hid



Intervjuerna har valts ut som huvudmetod eftersom att det &r ett bra sétt for att samla in in-
formation som &r svart att f& in pa andra satt.’® Fér uppsatsen handlar den informationen om
bankers orsaker, idéer och tillvagagangssatt till att anvanda sociala medier som ett komple-
ment i sin marknadsforing.

3.2.2 Observation av Sociala medier

Det forsta steget var att observera de fyra bankernas narvaro i de tre valda sociala medierna,
Facebook, Twitter och Youtube. Observationerna av bankernas narvaro pa Twitter och You-
tube kom att ha en nagot mindre tonvikt i uppsatsen.

Observationerna kom att genomforas under november och december 2010. Uppsatsens obser-
vationer var strukturerade genom att vi i forvag gjort upp klara kategorier for vilka beteenden
och aktiviteter som skulle observeras.*® Kategorierna har utformats for att komplettera infor-
mationen fran intervjuerna och darmed gdra det mojligt att besvara uppsatsens syfte och fra-
gestallningar. Observationernas kategorier beskrivs under respektive rubrik for de tre sociala
medierna langre ned.

Det andra steget var att analysera observationerna utifran uppsatsen syfte och teoretiska refe-
rensram. | analysen kom sedan observationerna fran respektive bank att vagas samman for att
ge en Overgripande bild av bankbranschen.

3.2.2.1 Observation av Facebook

Vi har observerat de fyra bankernas Facebook - sidor utifran ett antal kategorier. De valda
kategorierna for observation var:

e Hur manga “gillar” sidan?

e Hur snabbt svarar bankerna pa nya inlagg och diskussioner pa sidan?
e Vem har skapat sidan? Finns det nagon tydlig avsandare?

e Vilka ar det som lamnar inldgg och skapar diskussioner?

e Vilka ar de Overgripande &mnena for diskussionerna?

e Finns det nagot uttalat syfte med sidorna?

18 Krag Jacobsen, J. Intervju: Konsten att lyssna och fraga. (Nilsson, B. vers.) (1993) s.19

9 patel, R & Davidson, B. Forskningsmetodikens grunder. (2003) s. 89



e Innehaller sidan nagon form av sekretess?

For att kunna analysera eventuella mojligheter utifran observationerna kom vi dven att analy-
sera andra foretag pa Facebook som har varit framgangsrika inom sociala medier, dessa var
H&M, SAS och Danskebank. ?° H&M har valts ut da de anses bra pa att anvinda sig av socia-
la medier vad géller att marknadsfora sina produkter pa Facebook. SAS har valts ut da de an-
ses vara bra pa kundservice pa Facebook. Danskebank har valts ut for att visa pa framgangsri-
ka exempel inom samma bransch. Samma kategorier for observation kom att anvandas for
dessa tre organisationer.

3.2.2.2 Observation av Twitter

For observationer av bankernas Twitter - konton har foljande kategorier valts att observeras
for respektive bank:

e Har banken ndgot Twitter - konto? Ar sidan aktuell?

e Hur manga publicerade inléagg finns registrerade av anvandaren?
e Hur manga foljer bankens Twitter regelbundet?

e Vilken typ av information innehaller sidan?

3.2.2.3 Observation av Youtube

For observationer av bankernas Youtube - kanal har foljande kategorier valts att observeras
for respektive bank:

e Har banken nagon egen Youtube - kanal?
o Vilka typer av filmklipp laggs i sa fall upp?
e Hur manga "kanalvisningar” har banken?

*% Bjorkman, C. ”Lér dig av storforetagen att lyckas pd Facebook” (2010)
http://www.driva-eget.se/lar-dig-av-storforetagen-att--5351414?printView=true Himtad: 2010-12-02



3.3 Urval

3.3.1 Urval Intervjuerna

For de kvalitativa intervjuerna har respondenterna valts ut genom snobollsmetoden. | denna
metod valjs lampliga respondenter ut strategiskt genom att man utfragar personer som vet
mycket om det fenomen som ska understkas och som forskaren gédrna vill komma i kontakt
med. Dessa respondenter kanske i sin tur kan hanvisa till andra som &r kunniga i &mnet och
som det kan vara aktuella att delta i forskningen.?* Vart urval har genomférts genom att vi
kontaktade pressavdelningen for varje bank via mail. Respektive bank hanvisade sedan vidare
till 1amplig respondent.

3.3.2 Urval Facebook

En sokning bland grupper pa Facebook har gjorts for respektive bank. En officiell Facebook -
sida innehaller skriftlig information om att sidan ar bankens officiella. | de fall da bankerna
har en officiell Facebook - sida har denna observerats. | de fall da bankerna inte har skapat en
egen Facebook - sida har vi valt att observera en sida som riktar sig mot bankens kunder.

For Swedbank hittades ingen officiell Facebook - sida och inte heller nagon sida dar organisa-
tionen uttryckligen vander sig till bankens kunder. Genom en sokning pa bankens namn under
kategorin Sidor pa Facebook valdes istéllet den forsta soktraffen av organisationen att obser-
veras och analyseras.

For Handelsbanken valdes bankens officiella Facebook - sida som &ven kom upp som den
forsta soktraffen under kategorin Sidor pa Facebook.

For Nordea fanns ingen officiell sida pa Facebook, istallet valdes den grupp som uttryckligen
aven vande sig till bankens kunder. Denna sida var den tredje soktraffen under kategorin
Grupper pa Facebook.

For SEB valdes bankens officiella Facebook - sida. Denna sida hittades som forsta soktraffen
pa sokningen SEB Sverige under kategorin Grupper pa Facebook.

For H&M, SAS och Danskebank valdes organisationernas officiella Facebook — sidor. Dessa
var de forsta soktraffarna for respektive organisationsnamn under kategorin Grupper pa Face-
book.

?! Johannessen, A. & Tufte, P.A. Introduktion till samhallsvetenskaplig metod.(2003) s.85



3.3.3 Urval Twitter

For respektive bank har en sokning gjorts pa sékmotorn Googles hemsida under sokorden
bankens namn + Twitter, dér det forsta sokalternativet har valts for varje bank. Den forsta
soktraffen valdes pa grund av att den ansags vara mest relevant och representativ for observa-
tionerna.

3.3.4 Urval Youtube

For urvalet pa Youtube gjordes en stkning efter respektive banks namn under det utdkade
sokalternativet Kanaler pa Youtube. For varje bank valdes den forsta soktraffen bland de till-
gangliga sokalternativen. Respektive kanal valdes med syftet att kunna se likheter och skill-
nader for hur bankbranschen anvander sig av Youtube.

3.4 Metoddvervaganden

Fordelar med metodtriangulering &r bland annat att man kan prova om olika ansatser leder till
tamligen liknande slutsatser. Pa detta satt starks eller forsvagas tilliten till det framkomna re-
sultatet.”” Nackdelar med denna metod &r att tiden och kostnaderna for forskningen kan éka
och att forskaren maste skaffa sig férkunskaper om mer 4n en metod. 2* Det kan ocksa uppsta
problem om olika resultat fran olika metoder inte gar att forena. | var uppsats ansags metod-
triangulering vara det mest lampliga metoden for att kunna jamfora bade hur bankbranschen
anvénder sig av sociala medier idag samt vilka méjligheter som kan finnas i framtiden. Kvali-
tativa forskningstekniker passar bast vid tillfallen da forskningsomradet &r begréansat sedan
tidigare och att det darmed inte finns sa mycket kunskap som man kan utnyttja nar man ska
utforma forskningsfragor och hypoteser. | fallet med var uppsats passar denna teknik da
bankbranschens anvandning av sociala medier idag ar relativt outforskat. Nackdelen med kva-
litativa intervjuer dar man mots ansikte mot ansikte &r att det ar mer kostsamt &n att anvanda
post eller internet for informationsinsamling. Det positiva ar att forskaren kan férvéanta sig
mer detaljrik och omfattade data fran informanten. Ett méte ansikte mot ansikte erbjuder ock-
sa den direkta mojligheten till motfragor. Detta har vi anvant oss av i bada intervjuerna.

Snobollsmetoden ar en effektiv teknik for att bygga upp ett rimligt stort urval. Férdelen med
denna metod ar dven att tillvaxten i mojliga respondenter kan ga fort nar man later en person
foresla tva eller flera andra respondenter. Dessutom kan forskaren komma varje ny tankbar
person nara da han eller hon fatt hjalp att ta sig framat av den person som férelog den nya

22 Johannessen, A. & Tufte, P.A.(2003) s.77

2 Denscombe, M. Forskningshandboken: foér smaskaliga forskningsprojekt inom samhéllsvetenskaperna.(2009)



respondenten. Forskaren kan anvanda den foregaende respondenten som en referens for att
Oka sitt anseende och sin trovardighet vid kontakt med den nya respondenten. Detta har vi
markt varit effektivt da vi snabbt fatt kontakt med den nya respondenten genom att vi i mailet
namnt tidigare referens. Vi anser inte att nagon mer lamplig urvalsteknik an snobollsmetoden
hade kunnat anvands for undersokningen eftersom att vi sjalva inte hade tillgang till ratt kon-
takter innan undersokningen.

Vi O6vervagde dven om det hade varit [ampligt att sammanstélla observationerna kvantitativt i
en tabell, men kom fram till att flera av de kategorier som vi valt for observation inte skulle
passa in i en tabell da de observationerna behtvs beskrivas mer ingaende &n med endast ett ja
eller nej svar.

3.5 Reliabilitet och Validitet

Stravan i en kvalitativ studie kan handla om att tolka och forsta inneborden av foreteelser eller
att beskriva en kultur eller en uppfattning.? Reliabilitet handlar i kvantitativa studier om un-
dersokningens tillforlitlighet samt om man har bearbetat materialet pa ett vetenskapligt kor-
rekt satt.”® Validitet i kvantitativa studier, rér hur vél eller relevant, data foretrader det feno-
men som man avser att underséka.?® | kvalitativa studier, som &r den relevanta utgangspunk-
ten for denna uppsats, far dock de bada begreppen reliabilitet och validitet en annorlunda in-
nebord. | kvalitativa studier behdver inte olika resultat i en upprepning av studien innebéra en
lag reliabilitet, istallet kan det betyda att respondenten andrat uppfattning i fragan eller lart sig
nagot nytt. Om studien upprepas om exempelvis ett ar kommer eventuellt ett annat resultat att
framtrada. Denna férandring kan da bero pa att bankerna har kommit langre fram i utveck-
lingen av sociala medier och lart sig mycket pa véagen vilket kan ha fatt dem att &ndra uppfatt-
ning kring studien. Reliabiliteten bor darfor i kvalitativa studier alltid ses i samband med un-
dersokningstillfallets unika situation. | en kvalitativ studie paverkas darfor inte resultatet i lika
stor utstrackning som i en kvantitativ studie av att vi intervjuat tva banker istéllet for fyra.
Respondenterna for de tva storbankerna anser vi verkar i sa pass liknande miljéer som de 6v-
riga tva att de kan sagas tala inom samma diskurs. De tva intervjuerna i analysen végs sam-
man med observationerna fran samtliga studieobjekts narvaro inom sociala medier med syftet
att styrka studiens dverforbarhet. Forhoppningen &r déarmed att analysen ska kunna ge en fyl-
lig och mangsidig bild av situationen oavsett bortfallet av de tva banker som inte intervjuades.

Validiteten kan i kvalitativa studier sdagas sta for hela forskningsprocessen och ar darmed re-
levant i alla delar och inte bara under datainsamlingen.?” | denna studie kan validiteten paver-

2 patel, R. & Davidson, B. (2003) 5.102

2 Ekstrom, M & Larsson, L (red). Metoder i kommunikationsvetenskap. (2000) s.73
% 1bid s.13

%" patel, R. & Davidson, B. (2003) s. 103
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kas av hur vl vi lyckats fanga upp eventuella skillnader i observationerna och i intervjuerna
och hur vél vi sedan speglat denna mangtydighet i analysen. Ytterligare exempel pa validitet i
forskningsprocessen ar hur val formulerade tolkningar verkligen tillfor kunskap om det som
studerats. % Vart syfte var att se om, och i s fall hur, bankbranschen idag anvander sig av
sociala medier och hur de sjalva ser pa hur man inom branschen kan anvanda mediet i framti-
den. Fragorna till de kvalitativa intervjuerna samt den analyserande delen fangar det som vi
velat observera i denna undersékning da fragorna varit utformade for att passa var problem-
fragestallning och vart syfte. Om de storsta bankerna fanns i dessa medier och darmed anvén-
der sig av dem, har undersokts genom att vi sokt efter bankerna inom de olika medierna for att
se om vi kunnat hitta dem dar. Har vi funnit dem inom de olika kanalerna for sociala medier
har vi vidare kunnat analysera pa vilket sétt de anvander sig av mediet, genom att observera
innehallet av text och bilder och dess utseende. Hur bankerna ser pa sociala medier infor
framtiden och hur de ser pa vilka mdjligheter och hot som sociala medier skapar, har vi fragat
dem om under intervjuerna. Har har vi haft tillgang till primardata genom ansvariga personer
for sociala medier inom tva av bankerna.

3.6 Generaliserbarhet

Ett vetenskapligt forh&llningssatt kraver att forskaren ar forsiktig i sina generaliseringar.?®
Intervjuerna speglar delvis respondenternas personliga asikter vid undersékningstillfallet. Da
dessa respondenter har blivit utvalda med hjalp av snobollsmetoden inom respektive bank far
vi anse att de har fatt stod av organisationen att delge sina asikter om amnet men vi kan till
fullo inte fa insikt i hur hela organisationen ser pa exempelvis mojligheter och hot inom socia-
la medier. Genom de tva intervjuerna har vi kunnat samla in en liten del av de resonemang
som finns inom bankbranschen. Detta tillsammans med studiens observationer kan bidra till
att ge en tydligare bild av bankernas aktiviteter inom sociala medier utan att bli alltfor genera-
liserande.

3.7 Etik

Etiska overvaganden finns kring hur man som forskare kan raka styra den kvalitativa inter-
vjun sa pass att det kommer att paverka informationsutbytet. Tvivel kan uppsta kring om det
ar mojligt som forskare att helt halla en neutral stéllning till sitt material.*® Vi har i var pro-
cess i utvecklingen av intervjufragorna forsokt att halla dem fria fran personliga antaganden
och foresatser.

* 1bid
2% Ekstrém, M & Larsson, L (red)(2000) s.16

* Ibid 5.72
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Risken att respondenterna undviker vissa aspekter eller kanner sig tvungen, pa grund av fra-
gornas utformning eller oss som forskare, att svara pa ett visst satt ar svart att helt undvika.
Genom att vara tva stycken insatta i arbetet och narvarande under intervjuerna har vi haft for-
hoppningen att kunna vara uppmarksamma och hindra varandra fran att omedvetet paverka
samtalet eller inte lata intervjupersonen komma till tals.

| var uppsats tankte vi 6ver vilken form av anonymitet respondenterna skulle ha. Detta ar na-
got som vi fragade respondenterna om innan intervjun och de kom fram till att nagon form av
kodning skulle vara aktuellt da viss information kan vara kanslig. Information av privat karak-
tar bor man dock aven vara forsiktig med att inte "koda” allt for mycket da det kan minska
trovardigheten i informationen frdn respondenten uttalanden.®* | studien valde vi att i sam-
tycke med respondenterna koda deras namn. Vi valde dock inte att ”koda” den observerande
delen da vi ansag att detta inte ar kéanslig information for bankerna eftersom vi bara reflekterar
over hur information som ér tillganglig for allmanheten pa Internet ser ut idag.

3.8 Kallkritik

Innan man kan gora en beddmning av data i fraga om dess riktighet bor man ha klart for sig
vilken typ av data man har att handskas med.** Informationen vi har arbetat med i denna upp-
sats ar till stor baserad pa asikter da vi har varit intresserade av hur organisationerna inom
bankbranschen ser pa tillvaron utifran temat sociala medier. Med information praglad av asik-
ter blir uppriktigheten hos respondenterna intressantare &n sanningen. Menar man vad man
sager om bankens mojligheter inom sociala medier eller ger man sadana svar som man tror
ska lata bra och ge en positiv bild av ens organisation. Nedan kommer en redogorelse kring de
fyra klassiska kriterierna for kallkritik, vilka ar tid, beroende, dkthet och tendens.*

Uppsatsen syftar till att undersoka ett pagaende fenomen, vilket gor att undersokningens in-
formation far anses vara aktuell och darmed inte aldrad eller grovt felaktig pa grund av tids-
aspekten. Att gora om understkningen med samma material och respondenter om ett ar kan
dock ge annan information da respondenternas asikter, aktuell forskning och den teknologiska
utvecklingen kan se annorlunda ut. Om inte uppgifter eller kallor fran Internet &r uppdaterade
kan informationen som visas vara aldre och darmed felaktig. *

Akthet beddmer om kallan &r vad den utger sig for att vara.*® P4 Internet kan det vara svért att
upptacka om en sida eller artikel &r forfalskad.

%1 Ekstrém, M & Larsson, L (red). 2000) s. 71

%2 Leth, G. & Thurén, T. Kallkritik fér Internet (2000) s.22
** Ibid

* Ibid

* Ibid
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Man kan dock titta pa den ursprungliga kallan till informationen och se vilket anseende denna
kélla har inom vetenskapen samt vilka som star bakom kéllan eller informationen. Géllande
intervjuerna och respondenterna kan bilder och information pa organisationernas hemsidor
stodja att de har en aktuell position for att kunna uttrycka sig i fragan och darmed styrka kal-
lans palitlighet.

Beroendekriteriet har att gora med om man anvant sig av priméra kéllor eller om uppgifterna
har traderats. Tradering forekommer ofta pa Internet och innebéar att den som lagger upp in-
formationen har hamtat sin information fran en annan sida pa Internet. Om man gar till andra
kallor 4n den priméra dkar risken att informationen eller innebdrden blivit en annan.®® I var
undersokning har vi till stor del anvant oss av primara kallor i de vetenskapliga artiklarna och
undvikit tradering sa mycket som mojligt. Genom intervjuerna har vi fatt tillgang till informa-
tion fran tva stycken oberoende primarkallor.

Tendens har att gora med om kallorna har ett intresse av att ljuga eller missleda sanningen.*’
For att i sitt eget material minska risken for ett tendentidst urval kan man undersdka och leta
reda pa specifika fakta fran ett flertal oberoende kallor for att pa sa satt se hur dessa speglar
och framstaller informationen. Genom att se pa uppsatsens material fran flera synvinklar har
vi kunnat underséka bade kallorna och datas tillforlitlighet.

Tva av de observerade bankernas Facebook — sidor &r inte officiella och darmed inte skapade
av bankerna sjalva. | dessa fall kan informationens trovardighet och dkthet diskuteras da ban-
kerna inte sjalva har nagot inflytande eller direkt paverkan pa vad som skrivs. Observationer-
na har dock valts pa grund av att exempelvis se vilka mojligheter och hot som kan finnas om
banken inte &r aktivt nérvarande inom sociala medier.

% Ibid s. 23

37 Ibid 5.28
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4. Forstaelse for uppsatsens forskningsomrade

4.1 Svenska bankbranschen idag

Pa den svenska marknaden finns det fyra huvudkategorier av banker. Dessa fyra kategorier ar
svenska bankaktiebolag, utlandska banker, sparbanker och medlemsbanker. I november 2009
fanns det totalt 117 banker i Sverige. Av dessa var 32 stycken svenska bankaktiebolag, 30
stycken utlandska banker, 53 stycken sparbanker och 2 stycken medlemsbanker. Svenska
bankaktiebolag kan i sin tur delas in i tre olika kategorier. Den forsta kategorin bestar av de
fyra storsta bankerna som tillhor de viktigaste aktorerna i flera delmarknader. De fyra stor-
bankerna &r Swedbank, Nordea, Handelsbanken och SEB.* Tillsammans utgor dessa banker
72 procent av den totala svenska bankmarknaden.*® Den andra kategorin bestér av ett stort
antal mindre, svensk&gda bankaktiebolag med varierande verksamhetsinriktning och &gar-
struktur. Nagra av dessa ar banker ar ombildade fran sparbanker till bankaktiebolag. Den tred-
je kategorin ar banker som framst dr verksamma pa privatkundsmarknaden och som till stors-
ta del distribuerar sina tjanster genom Internet och telefon. *°

Pa den svenska bankmarknaden fordndras situationen standigt. Nya banker etableras och
andra avvecklas.** Konkurrensforhallandena pa den svenska bankmarknaden uppfattas olika.
Dels havdar man att konkurrensen pa bankmarknaden &r hard da det finns flera alternativ att
valja mellan bland storbanker och allt fler etablerade nischbanker. En annan asikt &r att kon-
kurrensen inte ar sarskilt stor och att det forekommer olika intrddeshinder for mindre aktorer
som vill konkurrera.*? For att etablera sig p& marknaden krévs ett trovardigt varumarke som
skapar en tillit hos kunden, vilket kan vara svart for helt nya aktorer pa marknaden da det tar
tid att bygga upp ett sddant varumarke.*?

% Svenska bankforeningen,
http://www.swedishbankers.se/web/bf.nsf/$all/3EB3F41103785D17C12576180044EBF3?0pen
H&mtad:2010-12-05

% Svenska bankforeningen,
http://www.swedishbankers.se/web/bf.nsf/$all/0B450AE7C2DC4B14C1257620003BB5EB?0pen
Hémtad: 2011-01-10

%% Svenska bankforeningen,
http://www.swedishbankers.se/web/bf.nsf/$all/44ABC68FIAB3ACD8C125760F003BE946?0pen
Hémtad: 2010-12-05

! Svenska bankforeningen,
http://www.swedishbankers.se/web/bf.nsf/$all/3EB3F41103785D17C12576180044EBF3?0pen
Hémtad: 2010-12-05

*2 |bid

8 Aaker, D.A., McLoughlin, D. Strategic Market Management, (2007) s.177
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4.2 Internet

Internet har under det senaste decenniet haft en enastdende tillvaxt. Ar 1995 fanns det 23 000
hemsidor i varlden, vilket kan jamféras med mer &n 55 miljoner hemsidor tio &r senare.** Un-
dersokningar fran SOM- institutet i Goteborg visar att 65 procent av Sveriges befolkning an-
vander Internet minst en gang i veckan. Nagra av de vanligaste aktiviteterna ar e-post (65 pro-
cent), nyheter (50 procent) och bank&renden (29 procent). Sociala aktiviteter, som exempelvis
att chatta, kommer relativt hogt upp pa listan med 22 procent. Det blir ocksa allt vanligare att
regelbundet lasa bloggar.*® Till skillnad mot tidigare masskommunikation s& dppnar webben
upp nya mojligheter for foretag och privatpersoner att kommunicera pa ett mer individpassat
satt.*

Ur ett foretagsperspektiv kan Internet starka lojalitet och anvéandas for att bygga hallbara och
langsiktiga kundrelationer och skapa storre natverk. Det finns dven mojligheter till interaktion
mellan sdljare och kopare. Interaktionen som skapas gor att foretag kan sétta en personlig
pragel och individualisera sitt erbjudande men &nda behalla de ekonomiska fordelarna som
finns i massmarknadsféring.*’ Fér foretagen galler det darfor att visa sig tillgangliga, vara
sokbara samt vara intressanta for dem som vill ta del av informationen.*®

4.2.1 Internet skapar mojligheter inom bankbranschen

Det finns en mangd olika orsaker for banker att anvanda Internet.*® Det kan leda till kostnads-
besparningar eftersom att internet ar billigare &n exempelvis traditionella bankkontor. Inter-
netanvandningen skapar ocksa mojligheter for bankerna att fa en 6kad kundbas. Banker som
inte kan utveckla nya tjanster riskerar att forlora existerande kunder till konkurrenter. Effekti-
viteten hos banker kan 6ka genom att anvanda fler distributionskanaler och darmed fa tillgang
till nya segment. Genom Internet skapas dven mojligheten att skraddarsy information for att
anpassa erbjudanden till konsumenters behov. Detta & mycket viktigt inom branscher som
erbjuder homogena produkter. Marknadsforing och kommunikation pa Internet 6kar tillgang-
ligheten for bankerna som da kan vara tillgangliga 24 timmar om dygnet med sin information.

* Schibrowsky, J.A , Peltier, J.W & Nill, A. “The state of Internet marketing research: A review of the literature
and future research directions” (2007) s.722

% “Internetbarometer 2009, ” http://www.nordicom.gu.se/common/publ_pdf/323_internetbarometer2009.pdf
Hémtad: 2010-12-05

% Carlsson, L. (2010) s. 9

*" Durkin, M & Howcroft, B. “Relationships marketing in the banking sector: the impact of new technolo-
gies”(2003) s. 62

“8 Carlsson, L. (2010) s. 97

%% Jayawardhena, C & Foley, P. (2000) s. 21
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Internet har d&ven majliggjort for banker att expandera deras tjanster till omraden som normalt
inte hor till banksektorn, manga banker erbjuder idag t.ex. forsakringar.™

Kunderna méter allt oftare sin bank genom teknologiska kanaler, som exempelvis Internet.>*
Teknologiska forandringar ar den externa faktorn som anses ha den mest langsiktiga paverkan
pa bankbranschen.® Internet férandrar bankbranschens informationsfléden, fran att bankerna i
princip har haft egenmakt 6ver informationen och den finansiella expertisen till att kunden
sjalv kan soka information utan att personligen behdva besdka ett bankkontor. Nér informa-
tionens tillganglighet 6kar blir konsumenterna mer insiktsfulla. Kunderna far en stérre makt i
relationen till bankerna. Bankernas relation till sina kunder blir viktigare nér det inte langre
mots ansikte mot ansikte. Att bankerna nu befinner sig i en konkurrentutsatt och fragmenterad
marknad med storre kundinflytande ar nagot som bankerna fortfarande forsoker att ta till sig
och beharska.

En del forskare har dock lyft ett varnande finger mot att méta bankkunderna pa Internet da de
menar att bankerna kan forlora makten 6ver systemen och teknologin. Klart ar potentialen till
storre makt hos bankkunderna da de via Internet lattare och snabbare kan byta bank. Det blir
ocksa lattare for kunden att hamta, ta del av och jamféra information pa egen hand.>®

4.2.2 Internet som ett verktyg for relationsmarknadsféring

Durkin och Howcroft ser Internet som ett verktyg for relationsmarknadsforing mellan banker-
na och deras kunder.>* Deras artikel undersoker traditionella bankers uppfattning kring Inter-
net som ett verktyg for relationsmarknadsforing i USA, Storbritannien och Sverige. En av de
stora fordelarna med Internet som ett relationsmarknadsforingsverktyg ar att bankerna kan na
specifika segment med anpassade tjanster och erbjudanden. Langsiktiga problem anses vara
bristen av personliga méten mellan bankerna och deras kunder om allt fler kunder véljer att ta
del av branschens tjanster med teknologiska kanaler via telefonen eller datorn. De svenska
bankerna som understkts sag Internet som en vag till att addera varde for kunden tillskillnad
fran undersokningar i andra lander som var mer intresserade av Internet som ett verktyg for att
sanka kostnader. De svenska bankerna Iag i undersékningen langre fram i sitt tankande i att
anvanda Internet som ett effektivt och medvetet verktyg for att forbattra relationen till sina
bankkunder. >

% Ibid s. 22

*! Ibid

52 Jayawardhena, C. & Foley, P. (2000) s. 20
%% Durkin, M, & Howecroft. B. (2003) s. 63
* Ibid s. 61

% |bid 5.67
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4.3 Sociala medier

Nationalencyklopedin definierar begreppet sociala medier som:

”[.../ kommunikationskanaler som tillater anvandare att kommunicera direkt med varandra genom t.ex. text, bild
eller ljud. Genom sociala medier kommunicerar manga till manga, pd samma villkor och genom samma kana-
ler/.../”

Sociala medier avser anvandandet, aktiviteter och beteenden bland forbindelser av ménniskor
som samlas pa natet for att utbyta information, kunskap och asikter med hjalp av webbrelate-
rade tjanster. Webbrelaterade tjanster ar webbaserade program som gor det mojligt att skapa
och enkelt 6verfora innehall i form av text, bilder, video och ljud.>” Sociala medier &r enligt
manga inte att betrakta som ett kampanjverktyg, det vill siga ett verktyg for att marknadsfora
sig, utan bor istallet ses som ett verktyg for langsiktigt relationsskapande och byggande av
varumarke.”® Mer specifika anvandningsomrdden for sociala medier kan vara att informera
om sina tjanster, géra marknadsundersékningar och synas mera.

Sociala medier kan lata teknikinriktat och fullt med frammande begrepp, men handlar om att
mojliggora konversationer och samtal mellan manniskor. Foretag kan inte styra dessa samtal
men de kan paverka vad som sags. Inflytandet att kunna paverka vad som sags ar grunden for
att kunna skapa goda och 1&ngsiktiga relationer med kunder, anstallda och saljare.*

Sociala medier gor att konsumenternas egna initiativ till att sprida informationen och goda
rykten till sina natverk kan ske med en mycket hogre hastighet &n tidigare. VVad féretagen
maste beakta ar dock att de daliga ryktena sprider sig &nnu snabbare &n de goda. Har man som
foretag en anpassad strategi for sociala medier och tillracklig kunskap for att k&nna sig be-
kvdm med vissa grundldggande taktiker och verktyg, & man tillréckligt forberedd for att kun-
na utnyttja mediets fordelar.®

%8 Sociala medier, Nationalencyklopedin, http://www.ne.se/sociala-medier Hamtad 2010-12-05.
%" Safko, L & Brake, D.K The Social Media Bible (2009) s. 6

%8 Carlsson, L. 2010) s. 96

> Safko , L. & Brake, D.K. 2009) 5.5

® Safko, L. & Brake, D.K. 2009) .5
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4.3.1 Facebook

Facebook ar ett socialt forum som grundades ar 2004 och ar en plattform for att snabbt kunna
kommunicera med bland annat vénner, familj och arbetskamrater. Det sociala forumet ar ett
natverk for att dela och uppmarksamma olika event, bilder, filmer eller erfarenheter och upp-
levelser. Man kan &ven via Facebook ga med i olika grupper och diskussioner utifran egna
intressen.®*Fran borjan var det sociala forumet tankt for studenter pa universitet och hogskolor
men dess popularitet har 6kat kraftigt i aldrarna éver trettio ar. Idag har Facebook 6ver 500
miljoner aktiva anvéandare i vérlden. ®*Medelvardet for antalet vanner en anvéandare har pa sin
lista &r 130 personer.®*De méjliga anvandningsomradena & manga. Man kan inom organisa-
tioner och foretag anvadnda Facebook for att internt skicka information, skicka kallelser till
moten och uppdatera personal mellan olika avdelningar. Med tanke pa populariteten hos Fa-
cebook kan marknadsféring av en ny produkt eller tjanst fa genomslagskraft med mun-till-
mun marknadsféring mellan ”vannerna” i relevanta sociala natverk och grupper.®* Facebook
tar i dagslaget inte ut nagon kostnad for att skapa ett konto for varken privatpersoner eller
foretag.”

4.3.1.1 Grupper pa Facebook

Pa Facebook finns funktionen “grupper” for att man bekvamt ska kunna dela gemensamma
intressen med andra medlemmar som &r intresserade av samma amne. FOrutsatt att man ar en
registrerad Facebook anvéandare kan alla medlemmar skapa en grupp och bjuda in de vanner
man redan har eller lata gruppen vara 6ppen for alla anvandare som vill vara med. Alla an-
vandare pa Facebook kan ga med i de grupper de vill sa lange som man tillhér gruppens nat-
verk eller om gruppen &r global, 6ppen for alla. | gruppen kan man utifran gruppens syfte och
medlemmarnas intressen bland annat skapa diskussioner, l&gga upp bilder och videor eller
skriva meddelanden som alla kan lasa. Det ar dven mojligt att bjuda in fler personer och pa sa
satt f& gruppen att vaxa.®®Ibland kan det vara svart att se en grupps egentliga genomslagskraft
pa Facebook. En grupp kan ha ett stort antal registrerade medlemmar men énda ha en lag ak-
tivitet inom gruppen med medlemmar som endast besokt sidan ett fatal ganger. Det kan vara
svart att halla medlemmarna intresserade sa att det regelbundet besoker gruppens sida.

®! Safko, L.& Brake, D.K. 2009) s.452
®2 Facebook, http://www.facebook.com/press/info.php?factsheet Hamtad: 2011-01-06
**Facebook, http://www.facebook.com/press/info.php?statistics Himtad: 2011-01-06
* Safko, L. & Brake, D.K. 2009 s.453

85 Facebook, http://www.facebook.com/help/?faq=18056 Hamtad: 2011-01-06

® Xia, Z.D. “Marketing library services through Facebook groups” (2009) s.470
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Ett sétt att 16sa detta problem &r bland annat att gruppens administratérer, som skapat sidan,
skickar ut meddelanden till alla sina medlemmar for att gora dem uppmarksamma pa nya
events eller aktuella diskussioner inom amnet. En annan Iésning &r att se till att halla liv i de
diskussioner som finns p& gruppens sida och se till att dem ar meningsfulla och intressanta.®’

4.3.2 Twitter

Twitter grundades 2006 och ar en kanal som ar skapad for att forstdrka kommunikationen
mellan vénner, familj och arbetskollegor. Syftet med tjansten &r att med ett kort textmedde-
lande, uppdatera dem som &r intresserade om vad man gor eller befinner sig for tillfallet. Det-
ta meddelande kan sedan lasas av andra via bland annat Twitters hemsida, mobiltelefoner,
mail eller Facebook.?® Majoriteten anvander tjansten for att uppdatera sin umgangeskrets om
sina dagliga aktiviteter. Aven foretag har dock borjat anvanda sig av tjansten, exempelvis som
en gratis marknadsféringskanal for aterkopplingar pd sina produkter och tjanster. ®° Twitter
tar idag ingen avgift for sin tjanst.

4.3.3 Youtube

Youtube grundades 2005 och &r en sida for att dela med sig av videoklipp pa Internet via
hemsidor, mobiltelefoner, e-post eller bloggar. Mediets idé &r att man kan ladda upp, titta och
dela med sig av videoklipp, vilket hittills har attraherat en bred grupp av anvéndare globalt.
De videoklipp som laggs upp kan vara skapade av saval privatpersoner som foretag och kan
exempelvis vara klipp fran tv-program, reklamfilmer, musikvideor eller hemmagjorda film-
klipp. Pa Youtube kan man bland annat kommentera de olika filmklippen, diskutera med
andra eller skicka vidare till vanner.”

For foretag finns mojligheter och att skapa en egen plattform att ldgga upp sina reklamfilmer
och pa sa satt fa en storre spridning av sitt budskap. Youtube - klippen kan aven laggas upp pa
foretagets hemsida eller pd andra sociala medier som exempelvis Facebook.” Att skapa ett
medlemskonto samt lagga upp filmklipp p& Youtube &r idag gratis. ™

®7 Ibid s. 471
®® Safko, L. & Brake, D.K. (2009) s. 535
® Ibid s. 536
" Ibid s. 529
™ Ibid s. 530

"2 Google, http://www.google.com/support/forum/p/youtube/thread?tid=07bc495b5316ce10&hl=en
Hémtad: 2011-01-06
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5. Teori

5.1 Klassifikation av Sociala Medier

Denna klassifikation ar uppbyggd av tre separata och underbyggande teorier som tillsammans
kan appliceras Over uppsatsens amne; sociala medier.

5.1.1 Social Presence Theory

Social Presence Theory menar att graden av social narvaro som kan uppsta i kommunikatio-
nen mellan tva parter skiljer sig at for olika typer av mediekanaler, dér social narvaro star for
det konkreta innehall som kan uppnas. Social narvaro kan dels vara socialt eller formedlande.
Bankkontor som generellt innebér en kontakt ansikte mot ansikte, ar ett exempel pa en me-
diekanal med hog social narvaro medan telefonkontakt ar ett exempel pa en social narvaro
som ar av formedlande karaktér.

Social narvaro kan aven vara samtidig eller inte samtidig. En direkt chatt, eller livechatt, pa
Internet &r ett exempel pa ett samtidigt medie medan mail &r ett exempel pa ett medie som inte
ar samtidigt. Ju storre social narvaro ett medie har desto storre inflytande har parterna inom
kommunikationen pé varandras beteende.”

5.1.2 Media Richness Theory

Teorin bygger pa antagandet att syftet med all kommunikation ar att skingra och minska
oklarheter. Teorin menar att olika media har olika grader av rikedom vilket skiljer dem at.
Mediets rikedom handlar om den méngd information som mediet har mgjlighet till att 6verfo-
ra under en forutbestamd tidsperiod. Detta leder till att vissa kanaler ar mer effektiva &n andra
i att minska kommunikationens oklarheter.”

5.1.3 Self - Presentation

Den teoretiska utgangspunkten i Self - Presentation &r att manniskor i all social interaktion har
en strdvan till att kontrollera vilka intryck och uppfattningar som andra ménniskor skapar av
en sjalv.

" Short, J. Williams, E., & Christie, B. The Social psychology of telecommunications. (1976)

" Daft, R.L, & Lengel, R.H.”Organizational information requirements, media richness, and structural design.”
(1986) s. 554-571
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Detta kan ske genom att man skapar en bild, eller “image”, som stdmmer Gverens med ens
personliga identitet.” Vill man skapa en bild av att man &r kunnig inom musik kan man se till
att ha en stor skivsamling och ett avancerat ljudsystem hemma. Man kan dven ha som mal att
paverka andra for att kunna skapa fordelar senare, som exempelvis att gora ett positivt intryck
pa chefen under ett viktigt affarsméte.”

Social presence/ Media richness

Low Medium High
Social networking sites Virtual social worlds
Salf- High Blogs (e.g., Facebook) (e.g., Second Life)
presentation/
Self- Collaborats
disclosure | i Content communities Virtual game worlds
- p \*.Eik-ipedia'r ie.g., YouTube) {e.g., World of Warcraft)

Figur. Klassifikation av Sociala Medier. Figuren illustrerar forhallandet mellan teori-
erna Self -Presentation, Social Presence och Media Richness utifran sociala medier.
(Kaplan & Haenlein, 2009. s 62)

Tillampning av teorin klassifikation av sociala medier:

Teorin anvands i analysen for att forklara hur bankbranschen anvander sig av respektive soci-
ala medier idag. Teorin kommer analysers for att visa pa att valet av sociala medier kan skapa
olika forutsattningar for hur hog eller l1ag social narvaro banken besitter samt hur de kan pa-
verka vilken bild som skapas av sin organisation.

5.2 Relationsmarknadsforing - Engagemang och makt

Evert Gummessons definition av relationsmarknadsforing &r att: ”"Relationsmarknadsforing ar
marknadsforing som satter relationer, natverk och interaktion i centrum”’’

Gummesson menar att alla relationer bestar av ett antal generella egenskaper. Egenskaperna
blir som mest synliga i en affarsrelation i de stunder da de inte fungerar eller missbrukas.
Darmed kan egenskaperna dven fungera som utgangspunkt for vardering av sina relationer.
NAgra av de viktigaste och mest elementéra av dessa egenskaper &r engagemang och makt.”

"> Kaplan, A.M & Haenlein, M.”Users of the world, unite! The challenge and opportunities of Social Media”
(2009) s. 61

" Ibid
" Gummesson, E. (2000) s.16

8 Ibid s. 37
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Engagemang kan skapas i en relation vi &r beroende av och som &r av betydelse for oss. Ar
kriterierna beroende och betydelse uppfyllda 6kar vart engagemang eftersom att vi helt enkelt
méste f4 relationen att fungera.”

Makten dr i undantagsfall symmetrisk och &r séllan lika stor for alla parter i en affarsrelation.
Att relationen bygger pa ett asymmetriskt maktforhallande innebar darmed att den ena parten i
relationen har Overtaget. Om makten &r asymmetrisk riskerar relationen att bli mindre harmo-
nisk, &n om makten skulle ha varit symmetrisk. Varumérke, ndamner Gummesson, som ett
exempel pa vad som kan ge foretagen makt. Internet, som interaktivt element och informa-
tionsmedel, namns som exempel pa vad som ger konsumenten mer makt.®

Makten i en relation kan véxla, bland annat beroende pa externa faktorer som ravarupriser och
konjunkturer mellan parterna. Relationens langsiktighet kan skadas om en av parterna utnytt-
jar eller missbrukar sin makt. Darigenom vinner alla parter i langden pa att uppratthalla har-
moniska relationer dven om de forblir asymmetriska.™

Tillampning av begreppen engagemang och makt:

Engagemang kommer att anvandas i tolkningen av hur bankbranschens ndrvaro inom de soci-
ala medierna ser ut. Makt kommer bidra till att se orsaker samt mojligheter och hot for bank-
branschens eventuella ndrvaro inom sociala medier.

5.3 Mun till mun marknadsforing

Mun till mun marknadsforing gar ut pa att gora ett foretag eller ett budskap sa pass intressant
att konsumenter sjalva vill sprida informationen till sina vanner och bekanta.?? Fenomenet
mun till mun har okat i betydelse for foretag da marknadsforare och sociologer under mer én
ett arhundrade sett den dkade betydelsen av fenomenet. Nagra av dessa forskare menar att
mun till mun paverkar majoriteten av alla kopbeslut.®® Ett framgangsrikt exempel pé& denna
metod ar varuhuset Ullared som blivit landets storsta varuhus utan varken annonsering eller
annan reklam. Det ar istallet kunderna som spridit det goda ryktet kring varuhuset och dess
laga priser enda sedan 1960 talet.*

7 Ibid s. 38
% Ibid s. 39
8 |bid s. 39
82 Carlsson, L. 2010 s .39

8 Dichter, B. “Networked Narratives: Understanding Word-of-Mouth Marketing in Online Communities”
(2010) s. 71-89

8 Carlsson, L. (2010) s. 38
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No6jda kunder ar idag viktigare an nagonsin for foretagen. Det ar dock lika viktigt att halla
reda pa sina missndjda kunder eftersom de latt kan sprida sin asikt vidare till andra kunder via
exempelvis bloggar. Om foretaget lyckas med att fa kunder att pa eget initiativ sprida goda
omdomen om foretaget och dess produkter, har foretaget alla forutsattningar att lyckas.

Tillampning av teorin mun till mun marknadsforing:

Mun till mun- marknadsforingen ska forklara hur informationen som publiceras inom de soci-
ala medierna paverkar bankbranschens mojligheter och hot infor framtiden genom exempelvis
goda eller daliga omdomen fran konsumenterna.

5.4 CRM

CRM, Customer Relationship Management, kan sdgas sta for relationsmarknadsforingens
strategier och varderingar, med betoning pa kundrelationerna och individualiserad marknads-
foring istallet for massmarknadsforing.®

CRM:s huvudprincip &r att hogre lonsamhet kan uppnas om langvariga och 6msesidiga rela-
tioner kan skapas mellan foretag och deras kunder. Processen att skapa denna typ av relationer
till sina kunder innebar flera steg. Nagra av de forsta stegen innebér att identifiera vilka som
ar foretagets kunder, vilka behov dessa kunder har och vad som ar viktigt for dem.® Att vilja
den mest lampliga och effektivaste kanalen for foretaget &r ytterligare ett viktigt och nédvan-
digt steg for foretagen. | detta ingar en standig utvardering kring vilka kanaler som ar mojliga
och lampliga for just dem och deras kundrelationer.®” N&r dessa punkter &r kartlagda s& &r
foretaget redo att interagera och borja arbetet med att skapa relationer till sina kunder.?® Att
I6sa kunders problem genom att skapa en kundservice i foretaget ar idag en etablerad metod
hos foretag och de allra flesta har skapat rutiner kring hur foretaget ska agera vid exempelvis
missndje kring tjansten eller produkten.’® Kommunikationsmetoder som textmeddelanden,
SMS, och e-post i bland annat mobiltelefoner &r idag ytterligare medel for att starka CRM.%
Att skapa individuella produktutbud eller att infGra podngsystem dr ett sétt att skapa lojalitet
och bygga langvariga relationer. Att skapa kundklubbar for foretagets kunder med med-
lemserbjudande och fordelaktiga rabatter ar ytterligare ett satt att stérka foretagets CRM.

8 Gummesson, E. (2000) s.16s.17

8 Aaker, D.A., McLoughlin, D.(2007) s. 199

8 Nguyen, T.H, S.Sherif, J & Newby, M. "Strategies for successful CRM implementation™ (2007) s. 107
8 Aaker, D.A., McLoughlin, D. (2007) s. 201

% Ibid

% Nguyen, T.H, S.Sherif, J & Newby, M. (2007) s. 103
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Allt fler foretag inser vardet i natverk och hemsidor pa Internet for att formedla information
kring sina tjanster, produkter och problem som kan uppsta kring dessa.” Problem kan uppsté
kring koncepten och teknologin nar ett foretag vill skapa eller bygga vidare CRM. Att imple-
mentera CRM i fOretaget innan man har skapat kundstrategier kan innebdra problem eftersom
att CRM inte &r en strategi i sig utan endast ett verktyg for att stodja en strategi. Om fOretagen
har en orealistisk syn pa vilken typ av relation kunder vill ha med dem kan foretagets sats-
ningar i CRM skapa problem. Konsumenter blir inbjudna till att delta i olika relationer dagli-
gen, men ar kanske inte sa engagerade som en del foretag vill tro. Man vill locka kunden till
att inleda en relation, inte forfolja dem.% Specifika problem eller hinder som kan uppsté kring
CRM pa Internet eller via CRM i mobiltelefoner ar for det forsta att man som foretag inte har
en tillrackligt stor efterfragan fran sina kunder. Det kan handla om att kunderna inte har kun-
skaper eller tillgang till den teknologi som foretaget anvander sig av vilket skapar barriarer
istallet for interaktion mellan foretaget och deras kunder. Ett andra hinder for foretag uppstar
om man inte lever upp till de férvantningar som kunderna har pa foretaget.*®

Tillampning av teorin CRM:

Genom att observera bankernas strategier for CRM kan teorin belysa bankernas eventuella
orsaker till att anvanda eller inte anvénda sig av sociala medier. Vidare kan CRM tillampas
inom sociala medier for att visa pa framtida méjligheter for bankbranschen.

5.5 Lagar som paverkar bankbranschens anvandning av sociala medier

Banksekretesslagen innebdr att det foreligger tystnadsplikt hos bankbranschen och att de dér-
med inte far fora vidare personliga uppgifter till nagon fraimmande person. Detta darfor att
bankerna ska kunna skapa ett fortroende till sina kunder nar de vill ha hjalp med ekonomiska
fragor. Lagen omfattar personliga uppgifter om befintliga eller tidigare kunder, samt all 6vrig
information som bestér av bankkundens arenden med banken. %

Banksektorn paverkas aven av radgivningslagen som innebér att radgivarna eller saljarna
maste ha de kunskaper som kravs for att fa ge rad. Detta innebar dels att det maste vara en
tydlig skillnad mellan rad och eventuell marknadsforing kring en produkt.

°! Aaker, D.A., McLoughlin, D. (2007) s. 201
% Ibid
% Nguyen, T.H, S.Sherif, J & Newby, M. (2007) s. 103

% Konsumenternas vagledning om bank och forsakring,
http://www.bankforsakring.konsumenternas.se/Spara/Rattigheter-och-skyldigheter/Banksekretess/
Hémtad: 2010-12-19
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For att kunna forsakra att konsumenten har fatt all information innebér radgivningslagen éven

en dokumentation av vilka rad som ges och vad som sdgs under tidpunkten for radgivningen.
95

Personuppgiftslagen (PUL) ar en lag som paverkar alla organisationer vid anvandningen av
sociala medier. Lagen paminner en del om tidigare namnda banksekretesslagen da syftet med
denna lag &r att skydda manniskors personliga integritet nar personuppgifter behandlas sa att
maéanniskor inte ska k&nna sig krankta. Lagen omfattar regler fér hur personuppgifter ska han-
teras bland annat i form av sékerhetsinformation samt tillrattavisande av felaktiga uppgifter.
For att se till att denna lag foljs kan foretagen sjélva valja att ha ett personuppgiftsombud som
ser till att personuppgifter hanteras pé ratt satt inom organisationen.

Marknadsforingslagen har som syfte att skydda konsumenter fran reklam som anses vilsele-
dande, aggressiv eller olamplig. Lagen omfattar marknadsforing av varor, tjanster och nyttig-
heter som t.ex. aktier och krediter m.m. Reklamen maste folja god marknadsforingssed, om
den inte gor det ar reklamen otillaten. God marknadsforingssed innebér att reklamen &r skyl-
dig att folja vissa regler for att konsumenten ska skyddas. Utéver marknadsféringslagen finns
det en svart lista som géller i samtliga EU-lander och som innefattar 31 marknadsféringsme-
toder som alltid ar forbjudna. *

Slutligen paverkas bankbranschen vid anvandning av sociala medier av lagen om elektroniska
anslagstavlor.

”Med elektronisk anslagstavla avses i denna lag en tjanst for elektronisk formedling av meddelanden /.../ 1
lagen avses meddelanden som text, ljud eller information i 6vrigt.”®

Lagen innebéar att den som erbjuder en elektronisk anslagstavla maste ge varje konsument
information om sin identitet samt att informera om meddelanden som konsumenter lamnar
kommer att bli synliga for andra konsumenter. Vidare innebér lagen att skaparen till den elek-
troniska anslagstavlan ar skyldig att ta bort meddelanden om de strider mot ett antal andra
lagar som bland annat hets mot folkgrupp i brottsbalken eller upphovsrattslagen.

% Lag finansiell rddgivning till konsumenter lagboken (2003:862)

% Datainspektionen,
http://www.datainspektionen.se/lagar-och-regler/personuppgiftslagen/ datainspektionen
Hémtad: 2010-12-19

%7 Konsumentverket,
http://www.konsumentverket.se/Lag-ratt/Lagar/Om-marknadsforingslagen/ konsumentverket
H&mtad:2010-12-19

% LLag om ansvar for elektroniska anslagstavlor 1998:112 1§

% 1bid 38 och 58
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Tillampning av lagar som paverkar bankbranschens anvandning av sociala medier:

Dessa lagar kan analyseras for att se hur de utgor ett hinder for bankbranschens anvandning
av sociala medier.
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6. Empiri

6.1 Intervju — Nordea

Respondenten fran Nordea sager att man har en del projekt igang inom sociala medier men att
man annu inte ligger speciellt langt fram. Man har i dagslaget inte riktigt borjat anvanda sig
av sociala medier. Innan man kan ga in i den nya kommunikationskanalen betonar man att det
ar viktigt att utveckla tydliga syften och strategier till att finnas dar. Idag har inte den typen av
arbete gjorts inom banken men ett sadant arbete kan komma att goras i framtiden.

Att anvanda sig av sociala medier handlar delvis om att kanna en efterfragan fran kunderna
om att banken ska finnas dar. Banken har idag avstatt fran en aktiv narvaro inom vissa sociala
medier som exempelvis Facebook pa grund av att man inte har ett tydligt syfte och darmed
inte kdnner sig trygga med att finnas dar. Respondenten reflekterar kring bankens narvaro pa
Facebook och menar att:

”P& nagot sitt maste ju foretagen anpassa sig till hur kunderna vill kommunicera med dig som féretag, om
manga kunder kanske inte ser det som sa naturligt att ringa till banken eller ga till bankkontoret sa kanske vi ska
finnas p Facebook, om det & méanga kunder som vill att vi ska finnas dér.”*%°

Man betonar sina mdjligheter till att bygga upp bra information och bra kommunikationsva-
gar pa sina egna befintliga hemsidor. For intern kommunikation ser respondenten andra till-
vagagangssatt, exempelvis e-post, som mer aktuellt och anvandbart for foretaget an vad socia-
la medier &r i dagslaget.

Om banker skulle anvéanda sig av sociala medier sa anser man att det skulle ske med en han-
given satsning pa ett modernt sétt, vilket kravs da kommunikationskanalen &r sa pass modern.
Respondenten anser att det inte finns nagra specifika nackdelar for just bankbranschen. Finns
man i de sociala medierna far man ocksa vara beredd pa att beméta all form av kritik pa ett
professionellt satt.

Aven om man idag inte har startat ndgon storre satsning pa sociala medier kan man se fordelar
i framtiden som:

”[.../det finns stora mojligheter att skapa en battre kontakt med kunder och det &r en gigantisk kundundersok-
ningskanal egentligen att bara se vad som skrivs pa Internet.”**

Storsta mojligheten med sociala medier anser man &r att kunna kommunicera med kunden pa
kundens villkor och dérmed starka foretagets relationer till sina kunder. Anvander man Face-
book som en sida for kundservice kan kanalen vara ett bra komplement till den traditionella
kundtjansten.

100 Respondent, Nordea. Intervju 2010-11-25
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Facebook skapar mdjligheter till att marknadsféra nya produkter och tjnster &ven om man ser
mojligheten att kunna starka relationen till sina kunder som den primara anledningen till att
anvéanda sig av sociala medier. Relationen starks &ven genom att man som bank syns och
finns dar kunderna ar. En annan viktig férdel med sociala medier menar man &r déppenheten
och tillgangligheten som skapar en mgjlighet for banken att kunna bemdta kritiken. Det ar
aven mojligt att snabbt kunna ge sin version av debatter och inlédgg, i samma kanal som de har
uppstatt. Respondenten menar att detta kan vara viktigt da spridningen pa ett inlagg kan ske
valdigt snabbt pa Internet och fa stor genomslagskraft. Banker far utstd mycket negativ kritik
da sociala medier pa manga satt gor det enklare for privatpersoner och kunder att formedla
och sprida denna negativa kritik.

Nackdelar finns om man inte har ett tydligt och klart syfte med sin ndrvaro inom de sociala
medierna, om man inte tar sin narvaro inom mediet pa allvar eller om man inte lever upp till
de forvantningar som kunderna har pa dem som bank. Bankens brister blir mer synliga om
man som foretag inte lever upp till kundernas férvantningar inom de sociala medierna. Alla
kan se om det tar lang tid for banken att svara pa en fraga pa sin Facebook - sida eller om man
inte svarar alls.

6.2 Intervju- SEB

”Synen pa banker ar ju valdigt traditionell och vi har fortfarande en staimpel att vara en myndighet i vissas dgon,
vilket vi absolut inte &r. Vi &r vinstdrivande foretag.”'%?

Respondenten for SEB menar att bankerna pa ett satt tidigt har varit med i den teknologiska
utvecklingen genom att ha startat sin Internetbank ar 1996. Med internetbanken har man ska-
pat en tjanst som under aren har vuxit i betydelse och som nu ar den stérsta kanalen for fore-
tagets kundmoten. Aven idag arbetar man for att framja bankens teknologiska utveckling, dels
genom att vidareutveckla sina tjanster for mobiltelefoner och dels genom att finnas i de socia-
la medierna. Samtidigt forstar man att det kan finnas en bild av att banker &r traditionsbundna
och trogrorliga nar det géller nya férdndringar. Man menar att man har en stampel av att vara
en traditionell myndighet i vissas 6gon &ven fast man ar ett vinstdrivande foretag. Trots den
allmanna synen av att vara traditionell, sa &r en standpunkt som poangteras av respondenten,
att man maste vara dar sina kunder dar. Med sin néarvaro pa Facebook sdger man att "vi maste
méta kunden déar kunden &r och nu ser vi att vara kunder finns p& Facebook.”™% Man tror
mycket pa att kunna na sina kunder med relevant information i ratt kanal. P4 Facebook har
man funnits sedan slutet av ar 2010, da man tatt foljd av Handelsbanken var forst ut i kanalen
bland de fyra svenska storbankerna.

192 Respondent, SEB. Intervju 2010-12-14
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Syftet med bankens Facebook - sida &r att erbjuda en ren kundtjanst med personal som svarar
pa fragor klockan 08-22, som ett komplement till foretagets internettjanst och telefonbank.
Kanalen ses inte som en marknadsféringskanal utan som en kanal for att svara pa kundernas
behov. Huvudsyftet &r att starka relationen till sina kunder och att skapa bra upplevelser for
kunderna. Pa Facebook anser man sig kunna fa en mer personlig dialog till sina kunder.

”Jag tycker att det kanns bra att vi finns p& Facebook och att folk kan prata med oss. Jag tror pa en dialog. Jag
tror att kundupplevelse &r dialog och att skapa en relation till sina kunder.”*%

En viktig mojlighet som man tar upp &r att kunna félja vad som sags om foretaget for att kun-
na forsta, lara sig och gora annorlunda i framtiden.

Om sin nérvaro inom de sociala medierna anser man att man gar forsiktigt fram da man nu
befinner sig pa kundens arena och verkar efter kundens villkor. Processen med sociala medier
ser man som ett standig interaktivt larande men man kénner sig samtidigt bekvam och tillfreds
med att finnas inom kanalen. Respondenten ndmner processen som en levande process att
leva och l&ra sig av. Samtidigt betonar man vikten av att veta sitt syfte med att vara nérvaran-
de inom sociala medier och ha kontinuiteten med sig darifran man kommer. Respondenten
namner att bankkunder &nda ar relativt konservativa, man kan inte bara dra igdng nagot utan
kunderna maste fa folja med stegvis i utvecklingen.

Respondenten menar att man generellt kan se att det &r samma fragor som stélls pa Facebook
som pa bankens telefonservice. Hittills har man kunnat se positiva effekter av sin narvaro
inom de sociala medierna. Dels kan man pa Facebook na fler ahdrare med aterkommande
fragor, dar svaren i den traditionella kundtjansten tidigare har getts at en konsument i taget.
Dels har man sett positiva effekter inom organisationen dar vissa avdelningar nu har fatt en
storre inblick i informationsflodet &n vad de har haft tidigare.

Nackdelar med sociala medier som respondenten kan se ar resursatgangen som kréavs. Kom-
mer man inte upp i en hogre volym av kunder som vill méta foretaget inom kanalen sa blir det
inte Il6nsamt att befinna sig dér. Ur denna synpunkt ser man idag kanalen som en forsoksverk-
samhet som i ett senare skede maste utvarderas. ldag arbetar man med att forsoka driva upp
en trafik av kunder som bestker banken i den nya kanalen.

Respondenten tror inte att kravet pa ett hogre antal besékande kunder for att sociala medier
ska bli 16nsamt &r specifikt for just bankbranschen. Varken ledning eller aktiedgare i ett fore-
tag vill se forlustaffarer. Vidare reflekterar respondenten om att negativa handelser far en stor-
re genomslagskraft vilket skulle kunna vara en nackdel men menar vidare att det anda ar mest
positiva effekter som man anser kan uppsta.

104 Ipid
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Strategier och policys namns som obligatoriska och av stor vikt for att narvara pa exempelvis
Facebook och Twitter. Man menar att man till skillnad fran andra branscher kan ha mer att
tanka pa utifran sina regler och lagar som man som bank maste forhalla sig till.

Det gar inte bara att lansera nya erbjudanden och tro att de ska leva vidare av sig sjalva. Exi-
sterande strategier finns for SEB géllande exempelvis hur man ska méta sina privatkunder
och foretagskunder samt hur man ska distribuera sina produkter. Dessa strategier ar gjorda for
flera ar sedan men &r enligt respondenten rakt applicerbara pa sociala medier.

6.3 Observation av Facebook

6.3.1 Swedbank
Hur manga “gillar” sidan: Det var 1200 personer som "gillade” sidan den 6 december 2010.

Hur snabbt svarar bankerna pa nya inlagg och diskussioner pa sidan: Det finns ingen
fran organisationen som svarar pa inlagg och diskussioner pa sidan.

Vem har skapat sidan? Finns det nagon tydlig avsandare? Sidan har ingen tydlig avsénda-
re. Informationen pa sidan har Wikipedia som kélla. Langst ned pa sidan kan man lasa att:
"Gemenskapssidor &r inte anslutna till eller godkanda av nigon som &r kopplad till amnet'%°
Vilka ar de 6vergripande d&mnena for diskussionerna? Sidan har en flik med namnet ”"Re-
laterade inldgg”, dar allt som skrivs om Swedbank samlas. Bland dessa inldgg mdter man
kommentarer om exempelvis banken Swedbank eller arenan Swedbank. Inldggen ar ofta av
negativ karaktar kring banken Swedbank som exempelvis:

"bra att man tar ut pengar fran automaten sen f&r man inga och sen e dem dragna frdn kontot j*vla Swedbank’%

Finns det nagot uttalat syfte med sidorna? Sidan har inget uttalat syfte.

Innehaller sidan nagon form av sekretess? Sidan innehaller inte nagon form av sekretess.

6.3.2 Nordea

Hur manga “gillar” sidan: Det var 1086 personer som "gillade” sidan den 6 december 2010.

195Facebook, http://www. facebook.com/pages/Swedbank/112454562099916
Hémtad: 2011-01-06
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Hur snabbt svarar bankerna pa nya inlagg och diskussioner pa sidan: Det finns ingen
fran banken som gar in och svarar pa inlaggen som skrivs.

Vem har skapat sidan? Finns det nagon tydlig avsandare? Sidan inte ar officiell for Nor-
dea utan &r skapad av en privatperson. Det framkommer inte vilken koppling denna privatper-
son har till Nordea. Skaparen &r inte aktiv pa sidan.

Vilka ar det som lamnar inlagg och skapar diskussioner? Inlaggen pa sidan skapas till stor
del av privatpersoner.

Vilka ar de dvergripande d&mnena for diskussionerna? Det finns inget dvergripande tema i
diskussionerna men mycket ar negativt sasom:

” Ja Nordea dr bra men de borde f** gdra nagot at sin mobiltjanst. Telefonerna man kan anvénda ar ju flera ar
gamla... Déligt...” **

Finns det nagot uttalat syfte med sidorna? Syftet med sidan ar att det &r en:” Samlingsplats
for alla som jobbar/jobbat pd Nordea och aven for Nordeas kunder/fans runtom”*%. Det star
aven att alla som vill ar valkomna. Sidan har en uppmaning till alla anstéllda pa Nordea att
inte skriva nagot pa sidan som kan vara skadande for Nordeas anstéllda eller bankens varu-
marke.

Innehaller sidan nagon form av sekretess? Nej, Allt innehall ar offentligt enligt hemsidan.

6.3.3 SEB
Hur manga “gillar” sidan: Det var 2880 personer som "gillade” sidan den 6 december 2010.

Hur snabbt svarar bankerna pa nya inlagg och diskussioner pa sidan: Sidan uppdateras
dagligen da banken oftast svarar pa inlagg eller diskussioner inom 24 timmar. Enligt informa-
tion pa sidan ska personal fran SEB vara tillgangliga och svara pa inlagg mellan klockan 8- 22
vardagar.

Vem har skapat sidan? Finns det nagon tydlig avsandare? Avsandare &r SEB sjalva da
detta ar deras officiella sida. Pa sidan star det att de SEB anstallda som svarar pa olika fragor
alltid &r identifierade som officiella representanter for SEB och postar innehall under SEB

97Facebook, http://www. facebook.com/home.php#!/group.php?gid=2413605027&v=wall
Hémtad: 2011-01-03

1%8Eacebook, http://www. facebook.com/home.php#!/group.php?gid=2413605027&v=wall
Hémtad: 2011-01-03
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Sverige. Svar pa personer eller kunders inldgg avslutas med kundservicearbetarens fornamn.
Om denna persons identitet avsléjas det inget mer om pa hemsidan.

Vilka ar det som lamnar inldgg och skapar diskussioner? Har ar det framst privatpersoner
som stéller fragor eller skapar inldgg. Det laggs upp mellan ett till tio inlagg per dag pa sidan.
En del inlagg laggs dock in fran SEB sjélva, ett exempel pa detta ar att de lagt upp féljande
inldgg:

”Nu loggar vi ut for ikvall, fran oss alla till er alla en riktigt God Jul. Vi ar tillbaka har pa Facebook pd mandag
igen. Har du en fraga under helgen &r det bara att ringa var Telefonbank, vi har alltid Gppet. Du ndr oss pa 0771-
365 365. // Robin™®

Vilka ar de overgripande d&mnena for diskussionerna? Det finns inget 6vergripande tema
for vilka fragor som stélls, men fragor som syns fler ganger an en gang ar fragor som ror
bankdosan samt iphone - applikationen. Ett inlagg fran kund angaende bankens mobiltjanster
kan se ut sa har:

”tjena, kommer ni med Digipass som iPhone app snart? Skulle vara otroligt smidigt och dessutom billigare for
»110
er.

Finns det nagot uttalat syfte med sidorna? Syftet med sidan &r att det ska vara en kundser-
vice pa Facebook. Kundservicepersonalen fran SEB svarar bara pa generella fragor och dar-
med inte privata arenden.

Innehaller sidan nagon form av sekretess? SEB ar noga med att papeka att ingen som skri-

ver inlagg ska lamna ut nagon personlig information som exempelvis kontonummer eller per-
sonnummer. Man ska tanka pa att det man skriver kan réja ens status som kund.

6.3.4 Handelsbanken

Hur manga “gillar” sidan: Det var 1518 personer som "gillade” sidan den 6 december 2010.

Hur snabbt svarar bankerna pa nya inlagg och diskussioner pa sidan: Enligt information
pa sidan ska personal finnas tillganglig for att svara pa fragor klockan 8-22 vardagar. Han-
delsbanken kommenterar alla inldgg inom cirka 4 timmar.

199Facebook, http://www. facebook.com/home.php#!/sebsverige
Hémtad: 2011-01-03

10Facebook, http://www. facebook.com/home.php#!/pages/Handelsbanken/1181910082173312v=wall
Hémtad: 2011-01-03
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Om inl&gget ar skrivet under “obekvam tid”, dvs. under natten, kan svaren dr6ja 24 timmar
som langst. Banken svarar oftast genom att namnge fragestallarens namn som hélsningsfras i
inlaggen.

Vem har skapat sidan? Finns det nagon tydlig avsandare? Handelsbanken star som av-
sandare och det gar darfor inte att se vem som star bakom specifika svar. Handelshanken tar
bara ansvar for inlagg eller kommentarer som gors av officiella representanter for banken.
Dessa inldagg och kommentarer har alltid bankens profilbild som anvéndare.

Vilka ar det som lamnar inldgg och skapar diskussioner? Inldggen domineras av privat-
personer som stéller fragor. Manga inlagg ar aven fran Handelsbanken sjalva som lagger upp
lankar till bland annat fakta och aktuell information som man kan lasa mer om pa deras hem-
sida. Ett inlagg kommer fran konkurrenterna SEB som 6nskar Handelsbanken lycka till med
nya Facebook - sidan. Det skapas cirka ett inlagg per dag pa sidan.

Vilka ar de dvergripande d&mnena for diskussionerna? Finns inget dvergripande tema utan
det ar varierande fragor. Det finns positiva kommentarer kring skapandet av sidan som:

"Nytt och frascht och bra for kundkontakter, sarskilt med unga! Kul!”*'*

Det syns inga negativa inlagg pa sidan. Inlaggen bestar till storre delen av @amnen och diskus-
sioner fran organisationen sjéalva an fragor fran privatpersoner. En del av bankens inlagg har
en omvaérldskaraktar av mer generell karaktar som exempelvis:

”’Den globala aterhdmtningen fortsatter med tillvaxtmarknaderna och Asien i taten. Nu finns nya marknadsutsik-
ter dar du kan lasa véara experters bedomning av det aktuella konjunktur- och marknadslaget har hemma och i
varlden.”**?

Finns det nagot uttalat syfte med sidorna? Sidan vander sig i forsta hand till personer i
Sverige.

Innehaller sidan nagon form av sekretess? Det framgar inte om innehallet pa sidan ar of-
fentligt eller inte. Banken skriver att personer som skriver inlagg ska tanka pa att aldrig uppge
personnummer, kontouppgifter, l6senord eller annan kanslig information pa Facebook.

M Eacebook, http://www. facebook.com/home.php#!/pages/Handelsbanken/1181910082173312v=wall
Hémtad: 2011-01-03

112 Facebook, http://www.facebook.com/home.php#!/pages/Handelsbanken/118191008217331?v=wall
Hamtad: 2011-01-03
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6.3.5 H&M

Hur manga “gillar” sidan: Det var 5 735 940 personer som “gillade” sidan den 6 december
2010.

Hur snabbt svarar foretaget pa nya inlagg och diskussioner pa sidan: H&M svarar pa de
flesta inlagg, dock inte alla. Svaren kommer oftast inom 24 timmar och svaren ges pa olika
sprak beroende pa vilket sprak fragan ar stalld pa.

Vem har skapat sidan? Finns det nagon tydlig avsandare? Sidan & H&M:s officiella Fa-
cebook - sida och det ar organisationen sjalv som star som avsandare och skapare av sidan
genom text och bild samt foretagets logga.

Vilka ar det som lamnar inlagg och skapar diskussioner? Det ar framst privatpersoner
som skriver inlagg.

Vilka &ar de dvergripande amnena for diskussionerna? Kommentarerna domineras av posi-
tiva inlagg fran privatpersoner. Exempel pa detta ar att manga konsumenter gor ett hjarta och
sen skriver H&M efter. Andra mer frekventa amnen &r aktuella kampanjer med tillhérande
bilder av H&M:s kollektioner. Exempel pa meddelande fran H&M som ror detta &mne ar:

"Visit our virtual dressing room at www.hm.com/fashionstudio for a fashionable selection of coats!”***
Finns det nagot uttalat syfte med sidorna? Det framkommer inget uttalat syfte pa sidan.

Innehaller sidan nagon form av sekretess? Ingen information framkommer om sekretess
pa sidan.

6.3.6 SAS

Hur manga som “gillar” sidan: Det var 51251 personer som “gillade” sidan den 6 december
2010.

Hur snabbt foretaget svarar pa nya inlagg och diskussioner pa sidan: Foretaget svarar pa
inlagg aven under helgerna, dagligen mellan klockan 8-22 enligt information pa sidan. Svars-
tiden varierar, men om inlaggen &r inlagda under “bekvdm” tid svarar SAS oftast inom en
timme. Ar det "obekvam” tid svarar de oftast inom sex till &tta timmar.

113 Facebook, http://www.facebook.com/home.php#!/hm?v=wall Hamtad: 2011-01-03
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Vem har skapat sidan? Finns det nagon tydlig avséandare? Sidan ar SAS officiella Face-
book - sida och det &r organisationen sjalv som star som avsandare och skapare av sidan ge-
nom text och bild samt foretagets logga. Svaren pa inlaggen ges med SAS logga, dock &r in-
lagget avslutat med t.ex. MH, vilket antagligen star for signaturen hos den anstéllde pd SAS.
Svaren ges alltid genom att borja med att namnge personen som stéller fragan.

Vilka ar det som lamnar inlagg och skapar diskussioner? Inlagg med fragor skapas av
kunder och det &r kunderna som star for majoriteten av sidans inlagg. SAS svarar pa inlaggen
och skapar ibland egna inlagg da i regel med aktuell information till deras kunder. Ovriga
diskussioner pa sidan kan ha upp till 27 svar. Dessa diskussioner &r till stérsta delen skapade
av missnojda kunder, och i dessa diskussioner gar SAS in och svarar for att méta upp kritiken.

Vilka ar de dvergripande @mnena for diskussionerna? Det finns inget dvergripande tema,
utan det ar varierande fragor. Inlaggen handlar om andrade eller specifika avgangstider, och
manga inlagg handlar om avgangstider under dagen som kraver snabba svar. Ett exempel som
visar pa detta ar foljande dialog mellan en kund och en anstélld pa SAS:

” — Kan jag g6ra en ombokning pd ett smidigare satt an att sitta pa plats 64 i telefonk6n?? (17 timmar sedan)
— Hej Oskar, Né&r bokade du din resa? // PC (17 (17 timmar sedan)

— Det var for dver 24 timmar sen. Sitter i New York och ringer till SAS support. Finns det ngot billigare num-
mer till USA for att kontakta SAS? (17 timmar sedan)

— I mailet du fick nar du bokade resan kan det finnas en lank som heter "se och andra denna resa pa www. sas.se"
om inte den finns méste du tyvarr kontakta oss via telefon. | USA &r det 1 800 - 221 2350 eller +1 201 - 896
3600 Du kan dven prova att se om kollegorna kan hjélpa dig via chatten. Ga in pa http://www.sas.se/ klicka pa
"Frdga Eva” och skriv dérefter "chatt” s& kopplar hon dig vidare. // PC (17 timmar sedan) ¢

Finns det nagot uttalat syfte med sidorna? Det uttalade syftet ar att det ar SAS fan page” .

Innehaller sidan nagon form av sekretess? Sidan innehaller inte ndgon synlig form av sek-
retess.

1% Facebook, http://www.facebook.com/update_security_info.php?wizard=1#!/SAS?v=wall

Hamtad: 2011-01-06
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6.3.7 Danskebank

Hur manga “gillar” sidan: Det var 2191 personer som "gillade” sidan den 6 december 2010.

Hur snabbt svarar foretaget pa nya inlagg och diskussioner pa sidan: Svarstiden varierar,
men svaren brukar komma upp inom 3-24 timmar beroende pa vilken tid inlagget ar skrivet.

Vem har skapat sidan? Finns det ndgon tydlig avsandare? Danskebank har sjalva skapat
sidan da detta ar deras officiella Facebook - sida. Banken &r sjalv den tydliga avsandaren till
sidan genom text, logga och bilder. Svaren pa inlagg eller diskussioner avslutas med fornam-
net pa den anstallda hos Danskebank. Bankens svar pa inlagg borjar alltid med att namnge
den som stéller fragan i halsningsfrasen.

Vilka ar det som lamnar inlagg och skapar diskussioner? Banken publicerar aktuella ny-
heter medan kunder publicerar inlagg med fragor kring banken.

Vilka ar de évergripande amnena for diskussionerna? De flesta inlaggen fran privatperso-
ner pa Danskebanks sida ror fragor kring bankens tjanster och applikationer pa olika mobilte-
lefoner. Det &r manga positiva kommentarer kring att Danskebank har en applikation till And-
roidtelefoner. Sidan innehaller flera lankar som ror foretaget, det ar mojligt att pa sidan boka
mote med banken och man kan dven titta pa videor som ar skapade i informationssyfte for
kunden. Dessa videor visar exempelvis hur man 6verfor pengar till utlandet eller hur man kol-
lar sitt banksaldo . Till en video d&r Danskebank visar hur man nu kan betala sina rdkningar
med mobilen kan man lasa kommentarer frn kunder som: "Dejligt tiltag - det skal praves!”**®

Finns det nagot uttalat syfte med sidorna? Det uttalade syftet ar att kunden kan ta del av
nyheter och stalla fragor. Danskebank uppmanar besokare pa sidan att skriva pa deras sida om
man har idéer, kommentarer eller klagomal. Sidan ar inte till for individuell radgivning.

Innehaller sidan nagon form av sekretess? Sidan ar offentlig och innehaller ingen synlig
form av sekretess.

115 Facebook, http://www.facebook.com/SAS?v=app_2373072738#!/danskebank?v=wall
Hémtad: 2011-01-03
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6.4 Observation av Twitter

6.4.1 Swedbank

Har banken nagot Twitter - konto? Ar sidan aktuell? Swedbank har ett Twitter - konto
men det star att den for nuvarande inte anvands fér gemensam kommunikation.

Hur manga publicerade inlagg finns registrerade av anvandaren? Det fanns inga skapade
inldgg den 7 december 2010.

Hur manga foljer bankens Twitter regelbundet? Det var 250 personer som féljde sidan
den 7 december 2010.

Vilken typ av information innehaller sidan? Det framgar pa sidan att syftet med Twitter -
kontot &r, precis som hos Nordea, att personer som ar intresserade ska fa korta, uppdaterade
meddelanden fran Swedbank.

6.4.2 Nordea

Har banken nagot Twitter - konto? Ar sidan aktuell? Nordea har ett Twitter - konto som
ar uppdaterat med det senaste inlagget gjort i mitten av december 2010. Nordea svarar pa in-
l4gg, men det gors inte frekvent. Det finns dven l&nkar till Nordeas privatekonom som har ett
Twitter - konto i sitt eget namn men som twittrar som representant for banken.

Hur manga publicerade inlagg finns registrerade av anvandaren? Det fanns 38 skapade
inldgg den 7 december 2010.

Hur manga foljer bankens Twitter regelbundet? Det var 246 personer som foljde sidan
den 7 december 2010.

Vilken typ av information innehaller sidan? Syftet med sidan &r att den som &r intresserad
ska kunna fa korta uppdaterade meddelanden fran Nordea bank Sverige. Frekventa &mnen pa
sidan ar framst Iphone fragor samt artiklar som Nordea sjdlva lagger upp om till exempel
ekonomisk tillvaxt i Sverige.
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6.4.3 SEB

Har banken nagot Twitter - konto? Ar sidan aktuell? SEB har inte ett officiellt Twitter -
konto for hela organisationen, de har istéllet anstéllda som twittrar i sitt eget namn men som
representerar banken. Det valda Twitter — kontot for organisationen ar SEB:s chefstrateg da
han var den forsta soktraffen. Han svarar uppdaterat pa inlagg.

Hur manga publicerade inlagg finns registrerade av anvandaren? Det fanns 2290 skapa-
de inldgg den 7 december 2010.

Hur manga foljer bankens Twitter regelbundet? Det var 908 personer som foljde sidan
den 7 december 2010.

Vilken typ av information innehaller sidan? SEB:s chefstrateg kommenterar nyhetsflodet i
sin helhet. Twitter — kontot har bankens hemsida lankat under sin information pa Twitter.

6.4.4 Handelsbanken

Har banken nagot Twitter - konto? Ar sidan aktuell? Handelsbanken har ett officiellt
Twitter - konto men sidan &r inte uppdaterad.

Hur manga publicerade inlagg finns registrerade av anvandaren? Det fanns inga skapade
inldgg den 7 december 2010.

Hur manga foljer bankens Twitter regelbundet? Det var 65 personer som foljde sidan den
7 december 2010.

Vilken typ av information innehaller sidan? Pa denna sida mots man av féljande medde-

lande:

” we are new at social media. But we are listening and learning more every day and someday we will be more

active then we are today”.**

116 Twvitter, http://twitter.com/SHB_AB Héamtad: 2011-01-11
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6.5 Observation av Youtube

6.5.1 Swedbank

Har banken ndgon egen Youtube - kanal? Ar kanalen aktuell? Swedbank har en egen
Youtube - kanal som &r designad med bankens farg och logga. Kanalen ar aktuell da nya
filmklipp &r upplagda under samma vecka som observationen den 7 december 2010.

Vilka typer av filmklipp laggs i sa fall upp? Det finns ett antal reklamfilmer upplagda, saval
gamla som nya. Det finns dven en officiell Web — tv serie fran 2009 som Swedbank gjort och
som besokarna kan se i flera delar. Det finns manga positiva kommentarer och énskemal om
fler avsnitt i framtiden.

Hur manga “kanalvisningar” har banken? Swedbank hade 9676 kanalvisningar vid ob-
servationen den 7 december 2010.

6.5.2 Nordea

Har banken n&gon egen Youtube - kanal? Ar kanalen aktuell? Nordea har en egen You-
tube - kanal med bankens farg och logga. Kanalen &r aktuell da ett flertal filmklipp &r upplag-
da under samma vecka som observationen den 7 december 2010.

Vilka typer av filmklipp laggs i sa fall upp? Filmklippen bestar framst av reklamfilmer
eller informationsfilmer som exempelvis konsumenttips.

Hur manga “kanalvisningar” har banken? Kanalvisningar &r hur manga personer som har
kollat pa ndgon av alla de upplagda filmklipp som finns pa Nordeas kanal. Nordea hade 8727
kanalvisningar vid observationen den 7 december 2010.

6.5.3 SEB

Har banken nagon egen Youtube - kanal? Ar kanalen aktuell? SEB har en egen Youtube
- kanal dar SEB Group lagger in nya filmklipp. Kanalen ar aktuell da det har lagts upp nya
filmklipp under samma vecka som observationen den 7 december 2010.

Vilka typer av filmklipp laggs i sa fall upp? Filmklippen som laddas upp varierar, exem-

pelvis finns det filmklipp med SEB:s foretagsekonom som tipsar kunder om hur man kan spa-
ra pengar. Vidare finns det flera olika reklamfilmer att se.
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Hur manga “kanalvisningar” har banken? SEB hade vid observationen den 7 december
23 233 kanalvisningar.

6.5.4 Handelsbanken

Har banken ndgon egen Youtube - kanal? Ar kanalen aktuell? Handelsbanken har en
egen Youtube — kanal. Kanalen &r lite mindre aktuell med ett fatal nya klipp vid observatio-
nen den 7 december 2010.

Vilka typer av filmklipp laggs i sa fall upp? Handelsbanken har lagt upp ett filmklipp om
deras historia och det finns dven lokalt producerade reklamfilmer. Vidare finns det ett film-
klipp om Handelsbankens erbjudanden for enskilda firmor, dar en anstalld i videoklippet be-
rattar om bankens erbjudanden.

Hur manga “kanalvisningar” har banken? Vid observationen den 7 december 2010 hade
Handelsbankens Youtube - kanal 766 kanalvisningar.
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7. Analys

7.1 Klassifikation av sociala medier

Genom att anvanda sig av de sociala medierna med stérre social narvaro far parterna inom
kommunikationen dven storre mojligheter till inflytande 6ver varandras beteenden. Detta in-
nebér att de banker som anvander sig av Facebook har storre inflytande Gver sina kunders
beteende &n de banker som bara anvénder sig av exempelvis Twitter. Facebook innebér enligt
samma teori storre mojligheter till att kontrollera och styra vilka intryck och uppfattningar
som skapas kring foretaget i mediekanalen. Darmed kan bankerna genom att vara aktiva i
sociala medier till storre del &n inaktiva banker sjalva styra den bild man vill ge av foretaget.

Tva av de fyra bankerna har officiella Facebook - sidor med det gemensamma syftet att svara
pa sina kunders fragor. | bada fallen ar bankerna sjélva tydliga avsandare. Har kan man se att
det funnits ett tydligt intresse fran privatpersoner samt egna kunder att stélla fragor. Genom
att de narvarande bankerna finns inom kanalen och svarar pa kundernas fragor lyckas man
tydliggéra kommunikationen och minska oklarheter i sina budskap.

For de tva banker som anvander sig av Facebook kan vi se att de i stérre grad kan paverka
vilken bild som skapas av organisationen &n de som inte anvander sig av det. Ett sétt att pa-
verka vilken bild som ges av fOretaget &r att, precis som de ndrvarande bankerna inom kana-
len, ha anstallda som bemdéter den kritik som skrivs. Genom att ga in och beméta kritiken och
forsoka l6sa kundens problem har man méjligheten att vanda kundens missnéje till en positiv
upplevelse. Hos bankerna som inte har Facebook - sidor kan negativa inlagg sta kvar i flera
manader utan att ndgon bemoter denna kritik. Detta kan skapa en bild hos kunderna av att
foretaget &r ointresserade eller inte besitter den kompetens som man som kund 6nskar hos sin
bank. Pa lang sikt kan detta skada bankens relation till sina kunder samt deras eget varumar-
ke.

Tva av bankerna anvander sig inte av Facebook som kommunikationskanal. Respondenten
fran en av dessa banker, Nordea, sager att man har en del projekt igang inom sociala medier
men att man annu inte ligger speciellt langt fram. Man har i dagslaget inte riktigt borjat an-
vanda sig av sociala medier. Att inte se sociala medier som ett attraktivt alternativ for att
minska oklarheter i kommunikationen kan skapa begransningar i kommunikationen med de
kunder som har ett intresse av att mota sin bank i de sociala mediekanalerna. Kunder kan
hamna i situationer dar de ar i behov av information fran sin bank men dar de traditionella
informationsvégarna inte ar tillgangliga. SAS é&r ett framgangsrikt exempel som visar pa moj-
ligheter med snabb och tillgédnglig information inom Facebook. Kunder som exempelvis sitter
pa en flygplats och behover snabb information kan fa hjalp utan att behdva sitta i langa och
nedringda telefonkder. Att inte anvénda sig av Facebook behdver daremot inte endast vara
negativt.
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Mojligheten finns att finna battre l6sningar for sin kommunikation genom att utveckla sina
befintliga kommunikationskanaler. Genom att gora pa detta satt anvander man sig av den be-
fintliga kunskap som redan finns inom organisationen, vilket kan vara bade tidsbesparande
och mindre resurskravande.

Facebook kan vara samtidig genom att kanalen har chattfunktioner och sandaren har mojlig-
heten att skicka meddelanden som genast kan lasas av mottagaren. Daremot kan &ven dldre
meddelanden lasas och mottagaren kan lasa meddelandet for forsta gangen langt efter det att
den skickades. De banker som anvander sig av Facebook har byggt upp en samtidighet genom
att ha tillsatt personal som sitter under bestamda tider och svarar pa meddelanden. 1 de fall da
bankerna inte har en officiell sida pa Facebook finns ingen tillsatt person som Iépande svarar
pa de inlagg som gors och inte heller ndgon garanti for att de inlagg man moéts av ar aktuella
eller gallande. Detta innebdr att en samtidig interaktion mellan parterna inte &r sjalvklar inom
kanalen pa samma satt som exempelvis pa ett bankkontor. Trots detta har parterna inom
kommunikationen i bankbranschen, det vill séga bankerna och deras kunder, ett inflytande pa
varandras beteenden nar de interagerar via Facebook. Kunderna har ett inflytande genom moj-
ligheten att gora sina asikter synliga for alla inom kanalen, vilket kan tvinga banken till att ta
stallning till deras pastaende eller handla pa basta satt for att kundrelationerna inte ska ta ska-
da. Bankerna har bland annat inflytande 6ver kundernas beteende genom mgjligheten att fora
ut information kring nya tjanster eller genom att 16sa kundernas problem.

Sociala mediekanaler som bloggar och Twitter ar kanaler med stora mdjligheter till att styra
den bild man vill ge av sig sjalv eller sitt foretag samtidigt som kanalerna innebér en lag grad
av social narvaro. Lag grad av social narvaro innebér att kanalerna i denna kategori har mind-
re mojligheter till att minska kommunikationens oklarheter och inte &r samtidig i tid. Risken
finns att informationen man mots av i denna kanal inte &r aktuell och géllande. Om kanalen &r
inaktuell finns risken att bankens kunder blir felinformerade eller att man inte lyckas leva upp
till kundernas forvantningar. Alla fyra bankerna har officiella Twitter - konton dér de sjalva ar
avsandare och kan paverka de blogginlagg som skrivs pa sidan. Det &r dock bara tva av ban-
kerna som lyckas halla informationen aktuell och uppdaterad. Precis som med Facebook kan
det finns missade mojligheter med att inte vara narvarande i en kanal som till stor del paver-
kar kundernas bild av foretaget. Har har bankerna mdéjlighet till att visa upp sin kompetens
som bank genom att ha intressanta och larorika diskussioner som kunderna kan vara intresse-
rade att ta del av. Pa detta satt kan man 6ka forutsattningarna for att bygga lojala kundrelatio-
ner.

Den sociala mediekanalen Youtube innebar sma mojligheter att paverka vilken bild som ska-
pas av foretaget samtidigt som kanalen ligger pa en mellanniva av social narvaro. Youtube &r
den kanal dar samtliga banker &r aktivt narvarande. Alla fyra bankerna har egna Youtube -
kanaler som &r uppdaterade dar tre av bankerna vanligtvis lagger upp nya filmklipp veckovis.
Foretagen har sma maojligheter att paverka filmklipp som andra personer lagger upp om ban-
ken och som kan paverka vilken bild som skapas av foretaget. Det ar dock inte lika vanligt pa
Youtube som pa Facebook att privatpersoner lagger upp negativa kommentarer om bankerna.
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Maojligheter med Youtube skulle kunna vara att ytterliga ge information om tjanster som ex-
empelvis Handelsbanken gjort bra genom ett filmklipp med riktad information till egenforeta-
gare. Reklamfilmer som har visats pa TV kan ldggas upp pa Youtube och dar fa direkt re-
spons fran kunderna vilket sedan kan komma att utnyttjas i bankernas affarsutveckling och
framtida strategier.

7.2 Relationsmarknadsféring - Engagemang och Makt

Bankerna ar beroende av att det finns en dialog mellan dem och sina kunder och att man lyck-
as med att nd fram med sin information och sina budskap, vilket bada respondenterna fort
fram under sina respektive intervjuer. Pa samma satt ar kunderna beroende av att kunna
kommunicera med sin bank for att fa svar pa sina problem eller fragor. Beroendet mellan de
bada parterna gor att relationen far en betydelse som gor att man ar man om att relationen ska
fungera pa ett harmoniskt satt. Beroendet skapar dven ett behov av att anpassa sig efter var-
andra och vara foljdsam. Om allt fler konsumenter dagligen befinner sig inom de sociala me-
dierna kan bankerna for att fortsatta fora ut sitt budskap tvingas folja efter.

Ett mer konkret sétt att se pa bankernas engagemang ar att titta pa hur snabbt de svarar pa nya
inlagg pa Facebook. De tva bankerna med officiella sidor pa Facebook, har i motsats till de
andra bankerna, en hog grad av engagemang i denna sociala kanal da de svarar inom 24 tim-
mar. Engagemanget for Twitter kan anses vara hogst hos Nordea och SEB da de har publice-
rade inlagg av sina anstéllda pa sina Twitter - konton. Dock har SEB betydligt fler publicera-
de inldgg an Nordea. Vad galler Youtube kan graden av engagemang matas i hur aktuella
filmklipp som finns i kanalen. Har kan man generellt sdga att alla bankerna visar engagemang
i detta sociala medie da alla de senaste filmklippen ar uppdaterade.

Respondenten fran SEB banken menar att deras narvaro inom de sociala medierna gar forsik-
tigt fram da man nu befinner sig pa kundens arena och verkar efter kundens villkor. Genom
att vara narvarande inom sociala medier och delvis anpassa sin kommunikation efter kundens
villkor visar man att man bryr sig om sina kunder och & man om att skapa bra och langsiktiga
relationer. Att som bank finnas inom sociala medier kan ge en bild av att man vill engagera
sig genom att méta kunden pa en annan arena &n bankens traditionella. Ar man inte inne pa en
specifik marknad har man inga mojligheter till att dra nytta av de fordelar som marknaden kan
innebara men man riskerar aven att hamna efter sina konkurrenter inom omraden som kan
vara av stor vikt i framtiden.

Man kan aven se fran kundernas sida om det finns ett engagemang for sociala medier. Kon-
sumenterna ldmnar kommentarer och skapar inldgg om och till bankerna oavsett om bankerna
ar aktiva sjalva eller inte. Detta kan vara en signal pa att konsumenten &r beroende av sin rela-
tion till banken och att relationen ska fungera. Det kan &ven vara en signal for att man vill
vara interaktiv med sin bank och ha en dialog. Samtidigt har bankerna med en officiell Face-
book - sida endast runt 2000 personer som dr medlemmar vilket skulle kunna tyda pa ett bris-
tande engagemang fran kundernas sida.
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Med tanke pa bankbranschens totala kundstorlek kan detta anses vara ett lagt antal medlem-
mar. Bankernas aktiva narvaro ar dock inom Facebook en foreteelse for ar 2010, vilket kan
innebara att manga kunder annu inte har uppmarksammat de tva bankerna som finns dar. Det
ar idag svart att se om det finns en tillrackligt stor efterfragan hos kunderna kring att bankerna
ska narvara i de sociala medierna. Dels ar det manga kunder som lamnar inléagg pa Facebook
utan att vara medlemmar pa sidan. Dels har de banker som idag &r aktivt narvarande inte fun-
nits tillrackigt lange inom kanalerna for att en tillrackligt rattvis bedémning ska kunna ske.

Makten &r i hogre grad symmetrisk for de banker som &r aktivt ndrvarande inom sociala me-
dier. Om bankerna ar aktivt ndrvarande inom kanalen moter man kunderna i en 6émsesidig
dialog som préglas av ett personligare tonfall och makten blir jamnare fordelad mellan parter-
na. Hos de foretag som inte finns inom sociala medier skapas ett mer asymmetriskt maktfor-
hallande dar kunderna har ett 6vertag. Konsumenterna kan sjalva blogga eller skriva en sta-
tusuppdatering pa Facebook om en viss produkt eller tjanst, nagot som sedan hela dess van-
krets kommer att se. Detta kan ses som ett hot mot foretaget som pa nagot sett maste bemota
detta. Att som foretag behérska sociala medier och k&nna sig bekvam inom kanalen dar ett satt
att forsoka halla maktbalansen harmonisk, d&ven om den ar asymmetrisk. Att inte forsoka halla
relationen harmonisk kan skada relationens langsiktighet.

7.3 Mun till mun marknadsforing

Mun till mun marknadsféringen paverkar i stor grad vilken bild konsumenterna far av foreta-
get. FOr bankerna kan sociala medier vara ett satt att skapa intresse for ens foretag och tjans-
ter. Skapar bankerna ett bra tjansteutbud och ger de kunderna ett positivt bemdtande, dkar
deras chanser for att kunderna ska sprida goda omdémen om dem. Lever man inte upp till
kundernas forvantningar eller gér dem missndjda pa andra satt ar risken stor att missnojet
sprider sig mellan kunderna. Sociala medier &r ett kraftfullt verktyg for att sprida bade positi-
va eller negativa asikter vidare.

Genom att anvanda sig av sociala medier far bankerna storre mojligheter till att kunna kon-
trollera dessa missnojda kunder, pa ett professionellt satt I6sa deras problem samt genom
handling svara pa deras missnoje. Att pa ett professionellt satt mota den kritik som riktas mot
organisationen kan vara en betydande metod till att fa kunder att sprida positiva omdomen.
Negativa kommentarer, exempelvis dem som har observerats hos de banker som inte har en
officiell Facebook - sida, skapar negativa rykten kring bankernas verksamheter. Meddelanden
pa Facebook och Twitter far ofta storre spridning &n om man som kund framfor sitt missndje
pé& bankernas telefontjanster. Ar man som foretag inte narvarande inom sociala medier blir
effekten av dessa meddelanden att de sprids mellan kunderna, istéllet for mellan kunden och
banken. Aven de banker som inte &r officiellt narvarande med en egen sida, narvarar med sitt
foretagsnamn och varumarke, da de namns aterkommande i diskussioner och i spridda inlagg
skapade av kunder.
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Ett exempel pa en lyckad handling som har kunnat skapa en positiv mun till mun effekt &r
Swedbanks Web-tv serie pa Youtube. Filmklippen har fatt en positiv respons bland kommen-
tarerna. Genom kommentarerna som ar synliga for alla ndmns bankens varumarke i positiva
sammanhang. Majligheten finns da till att det skapas ett intresse for Swedbank som kan smit-
ta av sig till bankens évriga verksamhetsomraden.

7.4 CRM

CRM kan teoretiskt delas in i flera olika steg dar det forsta ar att identifiera vilka som &r ens
kunder och vilka behov som finns. For att lyckas interagera med sina kunder inom sociala
medier kravs det att forsta steget ar uppfyllt. Om bankerna missbeddmer sina kunders behov
eller forvantningar pa relationen finns risken att bankens satsningar inom sociala medier inte
lyckas. Det & mojligt att det saknas ett intresse av att mota sin bank inom sociala medier och
att det inte ar en typ av relation som man vill ha.

Det andra steget for banken ar att se 6ver om sociala medier & en mojlig och lamplig kanal
for att forbattra kommunikationen till sina kunder. Kanalerna for sociala medier innebér en
omsesidig 6ppenhet och tillgdnglighet mellan bankerna och deras kunder. Fordelen med den-
na 6ppenhet dr bankernas mojlighet att snabbt kunna méta upp och svara pa kritik. Nagot som
sedan kan tas tillvara pa inom organisationen och i bankernas affarsutveckling. Samtidigt
finns det en radsla for effekter kring Oppenheten. Eventuella misstag tenderar att bli synligare
och fa en storre effekt an tidigare. Det som sker blir synligt snabbt och for en stor grupp man-
niskor, vilket kan skada bankernas anseenden och varumarken. Bankerna som idag inte an-
vander sig av sociala medier kan ha gjort en bedémning av att kommunikationskanalen for
narvarande inte ar lamplig eller nédvandig for organisationen. Vidare kan det precis som re-
spondenten fran SEB sager finnas nackdelar om man inte skulle klara av att komma upp i en
viss kundvolym. Det skulle da inte vara lonsamt att finnas inom det sociala mediet om det
som namnts tidigare inte finns ett behov att méta bankerna fran kundernas sida.

De tva bankerna som sedan ar 2010 befinner sig pa Facebook har, vad vi kunnat se genom
vara observationer, skapat kundstrategier. Strategierna innebar att man har tankt igenom sin
narvaro i de sociala medierna, hur man ska bemdta sina kunder och sitt syfte med att vara dér.
Respondenten for SEB sédger att deras tidigare strategier for exempelvis hur man ska mota
sina kunder och distribuera sina produkter har visat sig vara rakt 6ver applicerbara pa sociala
medier . Respondenten for Nordea menar att man annu inte har utvecklat nagra strategier for
de sociala medierna. Detta menar man ar en av anledningarna till att man &nnu inte finns pa
exempelvis Facebook. Orsaker till att inte anvanda sig av sociala medier anser man vara att
man inte har arbetat fram nagra strategier och mal for sin narvaro och darfor inte kanner sig
bekvam eller trygg med att finnas dar. Enligt vissa teorier kring CRM kréaver den nya tekno-
login att man dven utvecklar nya strategier for att kunna lyckas med sociala medier.
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Utifran den positiva responsen fran bankens kunder kan man dock se att SEB har lyckats for-
battra sin kommunikation till sina kunder inom de sociala medierna med hjalp av sina tidigare
strategier. Detta kan pa lang sikt leda till starkta kundrelationer. Nordeas tankande kring stra-
tegier och sociala medier 6verensstammer daremot med teorin. En fraga som kan uppsta ar
om de banker som idag inte anvénder sig av sociala medier lika frekvent skulle kunna appli-
cera sina nuvarande strategier for kundbemotanden pa samma satt som SEB lyckats med.
Sociala medier innebdr en del mojligheter som idag inte utnyttjas fullt ut av bankerna. Dans-
kebank har utéver att man svarar pa kundernas fragor, fler tillvagagangssatt till att 16sa sina
kunders problem och underlatta deras vardag. Pa sin Facebook - sida finns upplagda filmer
for hur man exempelvis fyller pa sitt banksaldo genom att anvanda sin mobil. Pa sa satt har
man utnyttjat kanalens maéjligheter till att kommunicera ett budskap som kan vara svart att
beskriva i textform och ddrmed &ven lyckats minska eventuella oklarheter i kommunikatio-
nen. Genom att ha ett filmklipp dver vissa av de fragor som stélls frekvent pa sidan sparar
bade bankerna och kunderna tid. Flygbolaget SAS svarar snabbt pa sina kunders fragor och
utnyttjar kanalerna inom sociala medier for att skapa en personlig men fortfarande informativ
dialog med sina kunder. Om bankerna som anvander sociala medier svarar snabbt och effek-
tivt kan man skapa ett fértroende mellan parterna samt eventuellt vanda kundernas missngje.
H&M ér ett foretag som anvénder Facebook till att bland annat att presentera och lyfta fram
sina produktlanseringar och kampanjer. Att man har lyckats fa en stor medlemskrets inom
kanalen kan signalerna att man pa detta sétt har lyckats svara pa sina kunders behov pa ett
tillfredsstallande satt. Bankerna skulle kunna lansera sina nya tjansteerbjudanden pa exempel-
vis Facebook och darmed ytterligare utoka sin kommunikation till kunderna. Detta ar dock
nagot som far anses svarare for bankbranschen an for ett kladforetag som H&M da man har
fler aspekter som exempelvis lagar att ta hansyn till.

7.5 Lagar som paverkar bankbranschens anvéandning av sociala medier

Respondenten fran SEB menar att bankbranschen, till skillnad fran andra branscher, har mer
att tanka pa utifran sina lagar. Lagarna kan gora att bankerna inte kan agera lika snabbt och att
de till skillnad fran andra foretag inom sociala medier tenderar att bli mer trogrorliga.

Banksekretesslagen och personuppgiftslagen paverkar bankernas agerande inom sociala me-
dier. Lagarna kraver att bankerna innan de blir narvarande inom kanalerna har utformat tydli-
ga policys for organisationen kring hur man i olika situationer ska agera. Att bankerna inte far
avsléja nagon typ av personlig information kring befintliga och tidigare kunder kan skapa
problem da kunderna sjalva gar in pa bankernas sidor och staller fragor. Problem kan &ven
uppsta i hur banken ska agera om kunden sjélv avslojar personlig information i ett forum dar
det &r banken som har ansvaret for informationen pa sidan. Fragorna som stalls av kunderna
till bankerna inom sociala medier &r enligt observationerna till stor del fragor som stélls for att
fa radgivning. Enligt radgivningslagen maste bankerna dven har tanka 6ver policys kring hur
man ska agera och hantera dessa fragor sa att bankerna inte bryter mot lagen.
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De anstallda som ger radgivning inom sociala medier maste darfor ha den kompetens som
kravs for att kunna kommunicera med kunden pa ett tillfredstallande satt. Marknadsforingsla-
gen paverkar framst bankernas narvaro pa Youtube da de dar lagger upp sina reklamfilmer.
Denna lag kan anses paverka andra foretag som exempelvis H&M mer an bankerna da ban-
kernas syfte inom sociala medier idag ar att ge kundservice snarare an att marknadsféra pro-
dukter.

Lagen om elektronisk anslagstavla kan vara en anledning till att bankerna inte har nagon sek-
retess pa sina Facebook - sidor da det maste vara tydligt for kunden genom text och bild nar
banken &r avsandare for ett inlagg. Det ar dven tydligt att de inldgg man lagger upp pa sidan
blir synligt for alla.
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8. Slutsats

8.1 Hur anvander sig bankerna av sociala medier idag?

De observerade sociala medierna anvands idag inte genomgaende av de undersokta bankerna.
Da storbankerna har ett varierande fokus pa de olika observerade sociala medierna kan en av
de intervjuade bankerna i undersékningen ses som ett undantag da banken anvénder sig av
samtliga observerade sociala medier. FOr de resterande bankerna kan slutsatsen dras att de
observerade sociala medierna idag inte utnyttjas i sin helhet.

SEB och Handelshanken ar de banker som har lagt storst fokus pa att vara narvarande och
utveckla sina Facebook - sidor. Dessa banker anvénder Facebook som ett komplement till
organisationernas 6vriga kundservice. Bankernas engagemang visas exempelvis genom hur
snabbt man svarar pa kundernas inlagg. De 6vriga storbankerna har idag enligt observationer-
na inte visat nagot engagemang for att synas inom det specifika medie.

Nordea och SEB é&r de banker som idag har publicerade inlagg pa sina Twitter - konton. Skill-
naden man kan se ar att syftet skiljer sig at da den information som laggs upp ar av varierande
karaktar mellan bankerna. Tva av bankerna anvander sig inte av Twitter men har idag skapade
sidor utan inlagg. Detta kan tyda pa att det kommer att utnyttja kanalen i framtiden.

Youtube anvands generellt sett lika frekvent av alla de undersékta bankerna. Kanalen anvands
till stor del for att samla och lagga upp filmklipp om organisationerna som exempelvis re-
klamfilmer. Har har bankerna visat upp olika grader av engagemang och kreativitet da vissa
av bankerna ar mer nytdnkande &n andra.

8.2 Varfor véljer bankerna att anvanda sig eller inte anvénda sig av
sociala medier?

Enligt respondenterna i de genomférda intervjuerna ar den framsta orsaken for bankerna att
anvanda sig av sociala medier att man vill férbattra kommunikationen till sina kunder. Detta
kan pa langre sikt bidra till starkta kundrelationer. Relationen starks dven genom att man som
bank syns och finns dar kunderna &r. Vi har genom observationerna och intervjuerna sett att
en personligare dialog med sina kunder &r en annan orsak till att anvanda sig av sociala medi-
er. Den radgivning och information som bankerna lamnar nar har fler kunder jamfért med de
traditionella kommunikationskanalerna som exempelvis telefonservice.
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En orsak till att inte anvénda sig av sociala medier ar enligt en av respondenterna att man inte
ser kanalerna som de mest lampliga alternativen for sin kommunikation. Man ser istéllet sina
befintliga kommunikationskanaler som ett battre alternativ for att forbattra och utveckla. For
att kunna anvénda sig av sociala medier krévs det att bankerna har ett uttalat syfte och strate-
gier som kan appliceras pa kanalerna. En anledning till att inte vara narvarande inom exem-
pelvis Facebook kan vara att banken saknar syfte och strategier for sitt deltagande. Vidare kan
en brist pa efterfragan hos kunderna inom nagon specifik kanal bidra till att bankerna valjer
att inte anvénda sig av sociala medier.

8.3 Vilka mojligheter och hot kan sociala medier medféra for bank-
branschen i framtiden?

Sociala medier ger bankerna storre mojligheter till att paverka vilken bild som skapas av deras
organisation. Kritik och missndje fran kunder blir inom mediet éppet och tillgangligt for
manga samtidigt som bankerna har har mojligheter till att ga in och beméta den kritik som
skrivs om dem. Néar bankerna inte bemoter kritiken sprids missndjda kunders asikter vidare
lattare da bankerna inte har nagon mojlighet att folja upp vad som ségs och lara sig pa det
sattet. Mojligheten finns att genom att skapa harmoniska relationer aven fa ett mer balanserat
maktforhallande mellan banken och kunden.

Genom att anvénda sociala medier som en kundundersékningskanal kan man lattare se vad
som skrivs om organisationen samt fa respons. Youtube ar ett socialt medie som skapar moj-
ligheter for bankerna att exempelvis lagga upp en reklamfilm och sedan fa snabbt gensvar
fran kunderna.

Bankbranschen kan genom att titta pa hur andra organisationer anvander sig av sociala medier
utveckla verktyget ytterligare. Bankerna skulle exempelvis kunna informera om nya tjénste-
erbjudanden i storre utstrackning. Vidare skulle bankerna kunna utveckla mer visuella bud-
skap genom att lagga upp filmklipp i informationssyfte.

De lagar som bankbranschen maste forhalla sig till gor det svarare for bankerna att utnyttja
sociala medier. | interaktionen till kunderna kan det uppsta fler komplikationer till f6ljd av
lagarna som bankerna maste ta stallning till. Detta gér bankerna trogrorliga till nya foreteelser
som exempelvis sociala medier da man har inte har nagra traditionella rutiner att folja.
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8.4 Avslutande diskussion

Sociala medier - en outnyttjad resurs?

Om sociala medier ar en outnyttjad resurs for bankerna idag &r svart att saga. Sociala medier
ar inte en helt outnyttjad resurs da de undersokta bankerna till viss del faktiskt befinner sig
dar. 1 de fall da bankerna aktivt anvander sig av sociala medier har vi sett att man har ett en-
gagemang och en vilja att lara sig mer inom omradet. Inga av de tre kanalerna Facebook,
Twitter och Youtube anvénds idag till fullo av de undersokta bankerna. Vissa sociala medier
anvands mer &n andra. Bland de observerade sociala medierna ligger de fyra storbankerna
langst fram inom kanalen Youtube. Utrymme kan dock sdgas finnas for bankerna att utnyttja
sociala medier ytterligare &n vad man gor idag. Twitter &r den kanal dar bankerna enligt ob-
servationerna har uppvisat lagst engagemang till att vara aktivt ndrvarande. Inom denna kanal
finns idag mojligheten till att komplettera sin kundservice och déarmed forbattra kommunika-
tionen till sina kunder ytterligare. Facebook kan efter uppsatsens observationer anses vara det
sociala medie med storst potential for bankerna i framtiden. | denna kanal finns mdjligheter
att utveckla en mer personlig dialog med sina kunder och att skapa visuella budskap for att
fortydliga bankernas information.

8.5 Framtida forskning

En studie som skulle vara intressant for framtida forskning &r att genomfora en undersokning
om hur kunderna uppfattar bankernas néarvaro inom de sociala medierna. Pa sa satt skulle man
kunna se om det finns en efterfragan fran kundernas sida att ha en sadan kommunikation med
sin bank. Att upprepa studien under en senare tidpunkt &r ett annat alternativ till framtida
forskning inom &mnet. Om ett ar kan bankerna ha kommit langre i sitt arbete med sociala me-
dier &n de gjort idag. Darfor kan det da vara intressant att se hur de tanker kring sociala medi-
er samt om deras situation har forandrats.

Kanalerna inom sociala medier ar manga. Mojligheterna finns darfor till att titta pa andra ka-
naler forutom Facebook, Twitter och Youtube. En sadan studie om bankbranschen skulle
kunna visa pa ett annorlunda resultat. Slutligen skulle man kunna utféra undersékningen pa
fler studieobjekt. Man skulle exempelvis kunna rikta in sig pa nischbanker istallet for stor-
bankerna och ddrmed se om situationen ser annorlunda ut dar.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjumall

— Med sociala medier menar vi bland annat Twitter, Facebook, Youtube och bloggar.
Anvander ni nagon av dessa idag?

— Vilka av dessa medier anser ni &r mest relevant for er bransch och organisation?

— Anvander ni er av sociala medier for att kommunicera med varandra inom organisa-
tionen? Om inte, skulle det k&nnas som en attraktiv 16sning i framtiden?

— Hur bekvama kanner ni er med att anvanda Facebook i framtiden?( | fraga om
aspekter som kunskap, strategi och mal/syfte med att anvanda sig av detta medie)

— Vilka mojliga orsaker till att anvanda sig utav Facebook upplever ni att det finns?
Exempelvis:

- Forbattra kommunikationen internt i organisationen

- Stérka relationen till kunderna

- Rekrytera medarbetare till organisationen

- Fortydliga organisationens tjansteerbjudanden

— Kan ni se ytterligare fordelar med att anvanda Facebook utdéver de som ndmnts
ovan?

— Ser ni nagra mojliga nackdelar med att anvanda Facebook? Tror ni att dessa nackde-
lar i sa fall ar specifika for er bransch?

— Har ni upplevt att era kunder staller krav pa att ni ska anvanda er av Facebook?

— Har ni upplevt krav eller behov av att synas pa Facebook pa grund av omvarlden i
ovrigt? ( Okad Internet anvandning bland ungdomar, utveckling i andra branscher,
konkurrenter)

— Tror ni att det i framtiden kommer finnas ett behov av att utbilda organisationens an-
stallda i att anvanda sociala medier som en kommunikationskanal? ( | frdga om aspek-

ter som kunskap, strategi och mal/syfte med att anvanda sig av detta medie)

— Har ni nagra framtida mal nar det géller Facebook? Sociala medier i 6vrigt?
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