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Vi vill med studien 6ka forstaelsen for hur aktérer inom
bankvisendet kan anvédnda sig av sociala media for att
skapa lojala kundrelationer. Vidare vill vi se hur
anvindandet av sociala medier paverkar bankernas
strategiska arbete for att mota kundernas behov och
maximera bdda parternas viardeskapande

Uppsatsen utgér utifrdn en abduktiv ansats di den ger en
bred forstaelse av det aktuella undersdokningsomradet.
Vidare utgdr forskningen frdn en kvalitativ
undersokningsmetod. Den priméra datainsamlingen &r
hidmtad frén intervjuer som sedan har kombinerats med
sekunddrdata 1 form av artiklar och tidigare forskning.

I den teoretiska referensramen finns en Overgripande
genomgang av sociala medier, kundperspektiv,
definitionen av lojala kunder. Vi gar dven igenom
kundernas beslutsprocess. Slutligen behandlas de teorier
som dr relevanta for studien.

Det empiriska underlaget bestdr av intervjuer med
foretrddare fran nagra av de svenska storbankerna samt
nagra av de mindre relativt nya bankerna pa marknaden.

Forskningen visar att banken 1 en allt mindre
utstrackning anvénder det personliga motet med kunden.
Istdllet har sociala media blivit dominerande som
kommunikationsverktyg. Detta i kombination med ett
krav pé en kostnadseffektivisering for verksamheten har
forandrat utformningen av affirsplanen for manga
banker, ndgot som har skapat missndje bland deras
kunder.
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The purpose of this thesis is to gain an understanding of how the
players in the financial market use social media to communicate
with their customers. Also the study aims to see how this process
may develop in the future.

The method of research is based on a qualitative study. We
performed semi-structured interviews with both employees from
the banks and their customers. The research from the interview
was combined with information from their websites and public
documents.

In the theoretical perspective we present the Loyalty-loop, which
is based on the funnel metaphor and also the Customer decision
journey. They are all important for the empirical studies and for
the analysis to understand the current situation on the market and
how this might develop in the future.

The empirical study is based on interviews with employees in
the bank and their customers. In our study we did separate
traditional banks with Internet based institutes.

The result of our study shows that the banks use social media to
communicate with the market. The personal meetings with the
customers are less frequent as a result of digitalised
communication and the need for the bank to be more cost
effective.
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1. INLEDNING

En genomgang av tidigare presenterad forskning som ligger till grund for den valda
fragestdllningen. Avsnittet vill oka forstdelsen och klargora studiens relevans och betydelse

for fortsatta studier och utvecklingen.

1.1 Bakgrund

Den traditionella bankverksamheten har sedan mitten av 1980-talet genomgétt en stor
forandring, vilken kénnetecknas av en omstrukturering pa marknaden i kombination med en
okad informationsspridning och globalisering. Den tekniska utvecklingen pad marknaden har
skapat nya forutsdttningar for foretagen att na ut till kunderna samtidigt som det har bidragit
till en 6kad konkurrens. Detta har 1 sin tur tvingat bankerna att utvecklas och arbeta i linje
med kundernas behov och preferenser. Bankerna har darfor gétt fran en produktorienterad till

. .1
en konsumentorienterad strategi.

Globaliseringen, nya tekniska losningar och en efterfrigan om oOkad transparens pa
marknaden har skapat nya mdjligheter for foretag att oka effektiviteten for den interna
organisationen men ocksa det externa arbetet ut mot kunderna. Bankernas organisation och
verksamhet har en bredd som kréver kunskap frén personalen och information om samhillets
utveckling. Det finns dven ett behov att skapa ndra kundrelationer i forhoppning att skapa
lojala kunder.” Det #r framforallt anvdndningen av sociala medier som exempel Facebook,
Youtube och Twitter, som har gjort det mgjligt att nd ut till en storre kundkrets pa ett mer
tids- och kostnadseffektivt sitt.” Internetbank har dven det dkad méjligheten for bankerna att

na ut till sina kunder pa ett mer effektivt sétt.

Sociala media har blivit en viktig del av foretagets varumadrkesprofilering och
marknadsforing. Med sociala media som kommunikationsverktyg kan foretagen kombinera en
mer interaktiv strategi som nér ut till en storre kundkrets till relativt laga kostnader.” Att
anpassa sig till nya tekniska l0sningar har blivit en forutsdttning for foretagens fortsatta

utveckling. Det har ocksé bidragit till en dkad transparens pa marknaden, dér grénsen mellan

! Ekman, 2003 (kap 7)

2 Eriksson, 2006

® Intervju Internetbank 2
* Intervju Internetbank 2



organisation och den externa marknaden blir allt mer otydlig. Det ar viktigt for bankerna att
lara sig utnyttja de effekterna som anvidndningen av sociala media ofta for med sig. Det
handlar om att forvalta det nya informationsflodet och det okade tillgingligheten till
foretagets fordel. Bankerna bor ldra sig att utnyttja detta i sitt arbete for att skapa lojala

kunder.’

Kundlojalitet dr en faktor som &r sdrskiljt betydelsefull for bankerna, eftersom en stor del av
verksamheten bygger pa denna lojalitet. Samtidigt som bankerna successivt overgar till en
interaktiv tvavigskommunikation &dr det viktigt att de ser till kundens behov och efterfragan
genom hela affdrsprocessen. Bankens arbete bor ligga 1 att hitta en balans i anvdndningen av
sociala media som kommunikationsmedel didr processen blir virdeskapande for savél den
egna verksamheten som for kunderna. Att kombinera det strategiska arbetet 1 en traditionell
organisation med sociala media kan vara komplicerat. Fragan d&r om kunderna dr redo for en

sddan nyordning.

1.2 Problemdiskussion

Mycket lite har skrivit om bankerna kan anvinda sig av sociala media 1 kommunikationen
med marknaden. Och om detta kan péverka foretagens strategiska arbete att skapa lojala

kunder.

Ett vinstdrivande foretag pa en konkurrensutsatt marknad maste lyssna pa kunderna och f6lja
sviangningarna i samhéllet for att inte forlora sin position. Foretag inom bankvisendet dr inga

undantag.

Inte minst gamla traditionella banker maste ta till sig moderna processer for att utveckla
verksamheten. Det dr darfor viktigt for foretagen att forstd hur de kan anvinda sig av de
moderna systemen for att ett skapa virde for verksamheten.® Ménga foretag haller nog med
om att ett billigt och manga ganger mer effektivt kommunikationssystem &r det bista
alternativet. Det dr ett bra sitt att effektivisera verksamheten, fragan &r bara hur stor
alternativkostanden blir, i form av kundernas mervérde. Vid en nidrmare analys finns det fa
foretag som kan utnyttja en sidan tjdnst utan att det fir konsekvenser och kan skada

kundernas vardeskapande process.

® Intervju traditionell bank 3
6 Intervju traditionell bank 1



Facebook och Twitter dr tva sociala medier som kan oka interaktionen mellan bank och kund
diar kommunikationen dr grundlaggande for banken att tillgodose information om sina kunder.
Det dr dérfor viktigt att dven kunderna dr aktiva. Bankens strategiska arbete handlar om att
skapa ett mervirde for kunderna. Av den anledningen behdver banken mer djupgiende
kundinformation for att moéjliggdra en individuell affirslosning for varje enskild kund.’
Bankerna har redan i nuldget kunskap om sina kunder, men for utvecklingen av en
framgangsrisk strategi dr det viktigt fi en djupare forstdelse for kundernas behov och att
anvinda informationen pé ett mer effektivt sétt. Dialogen mellan kunden och banken har fram
till idag nidstan uteslutande hanterats med marknadskommunikation, personliga méten och
brev. For en fortsatt god relation dr det viktigt att kunden &r beredd att delta i bankens
interaktiva kommunikation.® Vér studie vill belysa om banker kan anvinda sig av sociala

media for att skapa en dialog med kunderna som saknas idag.

Banken har en viktig stordriftsférdel genom att samla kundens samtliga finansiella affdrer.
Men detta kan édndras om banken inte &r mer 6ppen for forandring och anpassar sig till nya
strukturer.” Det bor dirfor podngteras att det finns brister i bankernas informationsnit.'® Det
ar darfor intressant att se hur utnyttjande av sociala medier kan skapa goda och lojala

kundrelationer.

Dagens banker erbjuder kunderna ett stort utbud med produkter och tjénster i syfte att knyta
hela deras ekonomi till en bank. Kent Eriksson menar i sin bok “Utvecklingen av
kundrelationer inom bank - och finansmarknader” att en anledning for banken att ytterligare
investera tid och resurser i att samla information om kunderna och utvecklingen pd deras
marknad skulle ge dem en fordel i kreditbedomningen av kunderna.'' Det finansiella systemet
har erbjudit flera stodfunktioner, men dessa har ofta inte visat sig vara flexibla nog. Vidare
menar fOrfattaren att den information som banken har om sina kunder péaverkar
kreditbesluten. Eriksson framhdver dven vikten av informationsspridning genom det

tillvigagangssitt dir kunderna littast kan nés for att sedan skapa en relation utifran det.'?

" Eriksson, 2006

& Ekman, 2003 (kap 8)

® Eriksson, 2006

10 Intervju traditionell bank 4
1 Eriksson, 2006

12 Eriksson, 2006

10



En kund kan dela upp ekonomin péd tva institut som ett resultat av erbjudanden pa olika
produktgrupper.'® Kostnadsbesparingen ir ofta avgorande for kundens val av bank och sitter
saledes press pd bankernas kostnadseffektivitet. Fradgan dr om det kan goéras med hjélp av

sociala medier?

Web 2.0 och sociala media har &ppnat tvdvigskommunikationen for foretag. Tredinnick
papekar i sin artikel "Web 2.0 and Business — A pointer to the intranets of the future?” att
foretag alltid bor ha sin affarsmodell och strategi under utveckling vilket &r mycket viktigt for
foretags Sverlevnad.'* Forfattaren menar vidare att foretag som Amazon och Google har bada
arbetat med detta tillvigagangssitt och har pé séd sétt kunnat dra nytta av omvandlingen pa

marknaden. '

Sociala medier som exempelvis internet, telekommunikation och
mobilteknologi har 6ppnat upp for nya mojligheter for foretag. Forfattaren Karakas menar i
sin artikel att de ndmnda verktygen gor det mojligt for foretag och privatpersoner att

samarbeta och interagera med varandra.'®

Sociala medias betydelse for foretag och organisationer dr som empiriskt fenomen inget nytt.
Internets inverkan som konkurrensfaktor har varit pataglig i snart tjugo &r. Och desto mindre
ar teknikutvecklingen patagligt dynamisk och nya tekniska applikationer blir tillgdngliga i en
snabb takt. En av dessa applikationer &r sociala medias omfattning och anviandning, och trots
att fenomenet funnits langre saknas av naturliga skil robust forskning pa omrédet, sérskilt om
man beaktar specifika branscher och specifika applikationer. Nar det giller sociala medias
inverkan pd bankbranschen och bankernas sitt att relatera till sina kunder, kan vi av fullt
naturliga skil konstatera att det inte finns 6verdrivet mycket forskning att luta sig mot. Dessa
forskningsméssiga luckor dr inget anmérkningsvért i sig sjilv, men utgdr utdver de empiriska
exemplen ovan ytterligare ett skil till att vi intresserat oss for just sociala medias betydelse for

bankerna och deras kunder.

13 Intervju internet kund 1
1% Tredinnick, 2006

5 Tredinick, 2006

16 Karakas, 2007
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1.3 Fragestillning

o Kan banker anvinda sociala medier for att knyta an och oka lojaliteten hos sina
kunder?

e  Hur ser utvecklingen ut for anvindningen av sociala medier inom bankvisendet?

1.4 Syfte

Vi vill med studien 6ka forstdelsen for hur aktorer inom bankvisendet kan anvidnda sig av
sociala media fOr att skapa lojala kundrelationer. Vidare vill vi se hur anvindandet av sociala
medier paverkar bankernas strategiska arbete for att mota kundernas behov och maximera

bada parternas vardeskapande.

12



1.6 Disposition

Teoretisk referensram

Foljande avsnitt dr en genomgéng av de begrepp som anvénds i studien. Det finns ett behov
av en mer djupgdende forklaring da foljande begrepp kan fa olika innebord beroende pa den
valda studien. Déarefter presenteras det teoretiska ramverket for studien. Detta &r av sarskild
betydelse for att skapa en avgrinsning i studien, dédr berord teori ldgger grunden for den
kommande analysen.

Metod

I detta avsnitt presenteras de valda arbetsmetoderna for insamling och behandling av
informationen till den aktuella studien. Inledningsvis presenteras viktiga begrepp 1 syfte att ge
lasaren en djupare forstaelse for forskningen.

Empiri

Empiriavsnittet dr en genomgéng av data som samlats in. Den presenterade informationen &r
saledes hamtad fran de intervjuer som har gjorts.

Analys

I detta avsnitt analyseras informationen och banden mellan den teoriska referensramen och
data fran intervjuobjekten knyts samman. Syftet dr att ge stod at en analys och kommande
slutsats.

Slutdiskussion

Detta &r studiens avslutande kapitel. Avsnittet syftar till att dra slutsatser mellan den
presenterade teorin och det empiriska underlaget. Det gors kopplingar till studiens inledande
fas for att sedan mynna ut 1 en analys med slutsatser. Har drar vi &t sdcken for den
presenterande studien.

13




2. TEORETISK REFERENSRAM

Féljande avsnitt dr en genomgang av de begrepp som anvdnds i studien samt en redogorelse
for den valda teoretiska referensramen. Hdr belyses viktiga begrepp och dess inverkan pad den

valda studien. Den teoretiska referensramen ger stod dt den avslutande analysen.

2.1 Kund

2.1.1 Kundens perspektiv

Kundens perspektiv och tillfredstdllelse maste alltid vara en prioritering i bankernas
strategiska arbete. Att se till kundens behov dr en forutséttning for en lyckad och fortsatt
utveckling. For den traditionella bankverksamheten har detta varit ett relativt ovanligt synsétt
och kundernas perspektiv har inte alltid prioriterats 1 det strategiska arbetet. Mellan banken
och kunden finns en relation men det 4r upp till banken att varda relationen i syfte att skapa

langvariga kundrelationer, hir betonas sérskilt vikten av en stark relationsmarknadsforing. '’

Dagens kunder soker ofta inte bara en produkt eller tjénst, istéllet efterfrigas en
helhetslosning dédr bankens produkter ska fungera som en del av kundens egen vardeskapande
process. Det ar sarskilt viktigt for banken att forstd kundernas preferenser nir de utvecklar sin
strategi 1 syfte att vara en del av kundernas vérdeskapande 16sning och pa sé sitt skapa en
konkurrensfordel gentemot andra aktdrer pd marknaden. Genom att basera sin strategi och
marknadspenetrering pa en relation till omvérlden kan banken utveckla en stark image vilket
skapar béttre forutsittningar for kunderna att utveckla en relation till foretaget. Kunderna
kommer mer sannolikt att vilja produkter av den bank som de har en relation till, detta utgor
grunden for en lojal och vérdeskapande kundbas. Relationsmarknadsforing grundar sig i
CRM, Customer Realtionship Management, och har blivit en viktig del i bankernas strategiska

1
arbete.'®

7 Ekman, 2003 (Kap 8)
18 Gronroos, 2002
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2.1.2 Lojalitet

Lojalitet dr ett begrepp med flera nyanser. I termer av kundlojalitet beskrivs det som en
langvarig relation till ett sérskilt foretag eller varumirke. Det forefaller naturligt att det &r
vikigt och ofta lonsamt for bankerna att skapa goda kundrelationer for att nd ett langvarigt
samarbete med dem. En bank med ndra kundkontakter och diarmed en mer frekvent
interaktion med sina kunder har ofta bittre fOrutsdttningar att identifiera vad marknaden
efterfragar och darfor anpassa verksamheten till det valda segmentet. En relation bygger pé ett
omsesidigt samspel mellan tvé parter, det 4r ndgot som manga foretag efterstrdvar men det ar

nédvindigtvis inget som kunden soker."”

Bankens kundsyn har dndrats och det finns ett storre intresse att bygga en relation till
marknaden. Fokus ligger inte ldngre pa en kund, utan istillet pa den lojala kunden da denne
har en mer langsiktig relation till foretaget.”” Séderlund stottar argumentet med att det ir mer
kostnadseffektivt for foretag att bearbeta befintliga kunder, 4n att virva nya.”' Under senare &r
har flera banker insett betydelsen av den lojala kundstocken och darfor utformat strategier for
att sdrskilt prioritera detta. Kalkyler om kostnader for en kundrelation visar sig vara fem
génger dyrare @n att varva en ny kund till banken i1 jaimforelse med att behdlla en redan
befintlig kund. Notera dock att uppkomsten av en lojal kundrelation ar strakt korrelerad med

marknaden och den aktuella produkten.*

Da bankerna efterstravar 6kad kundlojalitet dr det viktigt att finna och identifiera de faktorer
som driver lojalitet. En vanlig forestillning hos foretag dr att om kunden dr ndjd, sd ar den
ddrmed lojal och vice versa. Soderlund hdvdar dock att denna forestillning inte stimmer, d&
det finns manga nojda kunder som inte alls har ett kinsloméssigt band till foretaget i fraga.”
Det kan vara svart att identifiera de lojala kunderna, frdgan &r hur foretag definierar en lojal
kund? Séderlund anser att det finns sanna och falska kunder. Skillnaden mellan de tva ar att

de sanna kunderna har en emotionell koppling till foretaget eller varumairket, vilket den falska

kunden helt saknar.>*

19 sgderlund, 2001
2 gpderlund, 2001
2 5pderlund, 2001
22 ggrquist, 2000

2 gpderlund, 2001
2 gpderlund, 2001
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2.1.3 Relation

Relationen mellan banken och kunden borde ha ett finansiellt virde. Banken bor darfor
utfiarda en kalkyl over kostnaderna och intékterna relaterat till kunden for att rent finansiellt

forsta betydelsen av relationen med kunden.*

Relationsmarknadsforing baseras pa nitverk, relationer och interaktion, dér foretaget ér en del
av samspelet med den aktuella marknaden. En givande relation till marknaden forser banken
med information och kunskap vilket gor foretaget till en del av kundens virdeskapande
process. Gummesson menar att dessa relationer ska verka végledande 1 foretagets
beslutsfattande och strategiska planering.*® Detta framgar tydligt i 30R-modellen som &r en
forteckning O6ver bankernas viktigaste relationer och nédtverk, beroende pa relationens

betydelse kommer en strategi formas.*’

For en lyckad relationsmarknadsforing ar det viktigt att foretaget stindigt arbetar for att
upprétthélla en god relation till kunden. Kunden ska behandlads som en viktig del av bankens
affarsverksamhet 4ven mellan transaktionerna, detta ar sérskilt viktigt for kundens fortroende

och langsikta relation till dem.”®

2.2 Media och teknologi

2.2.1 Informations- och kommunikationsteknologin (IKT)

Utvecklingen i samhillet och de organisationer som verkar i den blir mer beroende av internet
och den kommunikation som dppnar upp for samarbete. En viktig del i den utveckling som
kan bevittnats 4r informations- och kommunikationssamhillet framfart.*” Att foretag numera
kommunicerar med varandra oavsett tid och rum har inte bara gjort det enklare att hélla
kontakt och gora affdrer, utan har dven 6kat konkurrensen pa marknaden. D& organisationer
blir mindre hierarkiska ges det utrymme for en interaktion badde inom och utanfor foretaget,
menar Edgren och Skérvad att en nétverksorganisation ersitter det vertikala integrerade

féretaget.3 0

 Ekman, 2003 (kap 8)

% Gummesson, 2008

2 Gummesson, 2008

2 Gronroos, 2002

? Edgren & Skarvad, 2010
* Edgren & Skarvad, 2010
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Da barridrer mellan ldnder och foretag si gott som eliminerats pa grund av IKT, har den blivit
en mycket betydande del av utvecklingen i samhéllet. Det kan under de senare aren utlésas att
interaktionen mellan foretagen, avregleringar med handel av varor och tjdnster successivt okat
och handeln mellan linder 4r numera inget ovanligt fenomen.’' Edgren och Skirvad hivdar
att avregleringarna och en mer 6ppen ekonomi har 1 sin tur lett till effektivare marknader och

en okad konkurrens.>

Internet har dven det Gppnat manga dorrar for foretag och deras mojligheter att skapa mer
virde mot sina kunder. Det har bidragit till att flera foretag har fatt se Over sina
distributionsndt och anpassa dem efter hur marknaden ser ut. Den hidr typen av
omstrukturering har en drivkraft som grundar sig i att bevara men &ven skapa en direktkontakt
med kunderna. I dagsldget anvinder sig foretag inte bara av enstaka distributionsnét, utan en
mingd olika kanaler for att uppni en direktkontakt med sina konsumenter.” Den
direktkontakt som foretagen efterstrdvar, innebdr att mellanhédnderna successivt forsvinner

fran virdekedjan och det istdllet &r foretaget som levererar direkt till kunden.

Kunderna blivit mer sjélvstindiga i informationssokandet for olika aktdrer och deras
produkter. Kunder &r inte ldngre i lika stort behov av en fysisk interaktion med foretagen,
vilket har Sppnat upp for foretagen att organisera en digital sjilvbetjaning.** Bankerna
tillgédnglighet 6kar markant d& kunderna har mdjligheten att utnyttja ménga av banktjidnsterna
pa internet. Edgren och Skérvad menar dock att det inte bara adr den 6kade servicegraden och
tillgdngligheten som 4r en viktig drivkraft, utan dven kostnadsstrukturen for att producera
digitala tjanster som dr mycket ldgre &n den traditionella produktutvecklingen, dé driv — och

utvecklingskostnaderna for ett fardigutvecklat digitalt system ir ligre.*

2.2.2 Sociala medier
Sociala medier syftar till delning av information, erfarenheter och andra perspektiv genom
nétverksorienterade hemsidor. Den hir typen av hemsidor blir mer viktiga 1 den vérld vi lever

i idag.*® En viktig del i det strategiska arbetet med sociala medier ar att fokusera pi

* Edgren & Skarvad, 2010
% Edgren och Skérvad, 2010
* Edgren & Skérvad, 2010
* Edgren & Skérvad, 2010
* Edgren & Skarvad, 2010
% Weinberg, 2009
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kommunikationen mellan de aktuella parterna. Exempel pa sociala medier dr bloggar, forum,

foto- och videohemsidor, wikis och anvéndarstyrda hemsidor.*’

Information— och teknologisamhillet blir viktigare och foretag kan inte blunda for den
utvecklingen. Tredinnick hdvdar i1 sin artikel att en uppdatering eller omvandling av sin
affarsmodell 4r ofta en vital del for foretagets dverlevnad, utveckling och framgang.*® Négra
foretag som har dragit nytta av Web 2.0 och anpassat sina affarsmodeller 4r Google, Flickr

och Amazon.”’

Sociala nitverk som internet, telekommunikation och mobilteknologi blir mer synkroniserade
med affarsmarknaden och har blivit en naturlig del av foretagens affarsmodell. Det 6ppnar
upp for nya mojligheter men dven ett okat krav pd foretagen som &r verksamma i en mer
turbulent och ombytlig milj5.** Genom att utnyttja informationsflodet och nya

kommunikationsmedel kan foretagen bygga ett storre kontaktnét bade lokalt och globalt.

Bankernas viktigaste medel dr kundernas asikter och idéer vid utvecklingen av nya produkter
och tjénster. Det ar darfor viktigt hur de bemdter kunderna och anviander kunskapen for att
skapa en konkurrenskraftig position pd marknaden. Kundernas asikter kan ge viardefulla
ledtradar till foretaget i hur de ska arbeta for att skapa mervdrde for kunderna och bli
framgangsrika. Mojligheten att uppfylla deras behov &r nédgonting som alla foretag
efterstrdvar. Manga foretag har insett att vigen till att finna en relation med sina kunder &r att

utnyttja sociala medier och nétverk ver internet.

Niér foretag planerar sin strategi genom sociala medier dr det viktigt att de sitter upp mal som
de hela tiden kan striva efter.*’ Weinberg menar vidare att foretag bor ha en klar bild dver
vem de vill nd ut till for att veta hur de ska forma sin strategi.** Forfattaren podngterar dock
att det dr svart att veta vilken typ av person som nas med hjélp sociala medier och att det ar en
typ av ”spel” hur vil strategin verkligen fung,erar.43 Vidare tar Weinberg upp tillvigagingssitt
som foretag kan anvénda sig av i sitt formade av sin strategi, som gediget samarbete i grupp,

kartliggning av marknaden och foretagets situation osv.*

" Weinberg, 2009
% Tredinnick, 2006
% Tredinnick, 2006
0 Karakas, 2007

I Weinberg, 2009
*2 \Weinberg, 2009
% Weinberg, 2009
* Weinberg, 2009
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Sammanfattningsvis ar det viktigt for foretag niar de planerar sin strategi med anviandningen
av sociala medier att de lyssnar pé sina kunder. Detta gor de genom att ga igenom olika sidor

p4 internet, skapar relationer med sina kunder och genom det bygga upp ett bra varumirke.*

Web 2.0

Web 2.0 dr ett samlingsord for olika informationskanaler. Plattformen &r en vidareutveckling
av World Wide Web (Web 1.0) och forfattaren Tim O’Reilly anser att Web 2.0 har utvecklats
till en mer dynamisk och mer anvindarvinlig typ av plattform.*® Anvindarna liknas vid
producenter av plattformen och darfér de som styr 6ver den informationen som distribueras
vid anvindningen av Web 2.0.*” Plattformen priglas av tvavigskommunikation, vilket skapar
nya forutsittningar for bade foretag och privatpersoner, samarbete samt en oOkad
anvindarkreativitet.* Internet handlar inte lingre om att finna information, utan snarare om

den interaktion den méjliggdr for anvandarna.*

Innan internet blev ett standarverktyg for bade foretag och privatpersoner, fanns mojligheten
for foretagen att “filtrera” den information de ville skulle na fram till sina kunder. Den
mdjligheten finns fortfarande kvar, diremot ar effekten ytterst begrinsad. Web 2.0 har 6ppnat
upp en ny vérld for foretag och sdledes ocksd for deras kunder, det bidrar till en storre

Sppenhet, tillginglighet samt mer effektivitet for foretaget.”

Blogg
Bloggar ger ett utrymme fOor anvéndaren sjdlv att styra, kontrollera samt filtrera den

) . . . 1
information som hanteras over 1nternet.5

Namnet blogg hirstammar fran “weblogs” och dr en typ av dagbok som fors pd internet.
Metoden utvecklades i mitten av 1990-talet som ett verktyg for att simplifiera publicering av
information pé internet. En blogg drivs av en privatperson eller foretag som publiceras texter

och kinnetecknas av att de nyligaste utgivna inliggen hamnar hogst upp pa sidan.’

** Weinberg, 2009

“ Tredinnick, 2006

*" O’Reilly, 2005

8 Hiibinette, 2008

* Hiibinette, 2008

% Hiibinette, 2008

5 Tredinnick, 2006
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Bloggfenomenet har exploderat de senaste aren och det &r numera anvéndbart verktyg for

foretag och privatpersoner for att nd ut till marknaden med information.”

Twitter

En vidareutveckling av bloggen dr en mikroblogg. Twitter dr den vanligaste formen av en
mikroblogg, vilket innebdr att dgaren gor mindre statusuppdateringar om vad som pagér i
dennes omgivning. Twitter har blivit vildigt populért &r idag och &r ett av de tre storsta
verktygen inom sociala media. Miljontals minniskor anvénder Twitter dagligen och dnnu fler
besoker det och ldser de aktuella uppdateringarna. Eftersom den finns mdjlighet att koppla
sina statusuppdateringar till andra sociala medier som exempel Facebook och Myspace, vilket

ofta skapar synergieffekter s bidrar det till en viardedkning av applikationen.

Wikis

Wiki dr en typ av sida som ger ldsaren mdjligheten att ldgga till och uppdatera den
information som gors tillgédnglig pa en hemsida. Konceptet &r framtaget och utvecklat av
Ward Cunninghamn 1994.°* Cunninghams avsikt var att skapa en métesplats diar ménniskor
kunde interagera och diskutera under en relativt enkel teknologisk form.> Den hir typen av
informationsforum publicerar all information, sdledes av sddan som dnnu inte &r granskad
vilket kan minska trovdrdigheten i informationen. Tredinnick hévdar dock att mycket av den

informationen som finns pa Wikipedia, anses vara mer trovirdig &n vad som generellt anses.™

2.3 Banken

Nér banker anvinder sig av sociala media dr det med ett sidkerhetsavstand till rddande
sekretesslagar. For banken att avslja kundernas identitet &r olagligt och kan dessutom leda
till att trovérdigheten for bankerna minskar. Tillforlitligheten for bankerna dr nigot som
standigt diskuteras och ndgot som bankerna absolut vill hdlla pd en hog stabil nivé, den fér
aldrig ifragaséttas. Det &dr ett kontinuerligt arbete och ett misstag kan fa forddande

konsekvenser for bankverksamheten.

% Meerman Scott, 2010
* Stenmark, 2008

% Stenmark, 2008

% Tredinnick, 2006
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For att bankernas ska kunna behélla sin trovérdighet fran kunderna, vid anvindning av sociala
media, dr det viktigt att de lyssnar pd vad som efterfridgas pd marknaden. Bank of America ar
en pionjdr 1 anviandningen av sociala medier och har borjat anvénda internetsidan Facebook

for nitverkande online.’’

Forfattaren Ward menar att sociala media och nidtverk dr en del av bankens framtida
affairsmodell. En amerikansk bank har anammat tillvigagangssittet ddr deras kunder kan
logga in pa ett online nitverk, dir produkter och services presenteras.”® Forfattaren hévdar
dock att &ven om den nya teknologin bjuder in till en interaktivitet online, finns fortfarande en

stor efterfrigan pa personliga méten pa banken.”

Aven om banker girna vill effektivisera sin verksamhet genom att skdta mycket av affirerna
online, mdts det av en viss kritik frdn kunder. En undersokning gjord av Javeline Strategy &
Research visar att 52 procent av bankens kunder inte ser ndgon anledning till att ha en dialog
med banken online.®” Sausner vill dock poéngtera att nir en likadan undersékning gjordes till
kunder mellan éldrarna 18-24 var utfallet mycket mer positivt till att ha en interaktion

online.®!

2.3.1 Bankens relation till privatkunder

Arbetet for en hog kundtillfredstéllelse borjar redan 1 processen i1 den interna organisationen.
Det ar viktigt att foretaget utgar fran kundens behov som en naturlig del av affarsprocessen
och det strategiska arbetet. Kvaliteten i produkten ska motsvara kundens preferenser och
behov. En hog kundtillfredstillelse ligger ofta till grund for ett utvecklat samarbete och en
lojal kundstock. Notera dock att en ndjd kund inte alltid resulterar 1 en hog intdkt for

foretaget, 4ven om sa ofta ar utfallet.*®

Studier visar att omsittningen pd kunderna 1 banken &dr relativt 1dg. Kunden har ofta en
huvudbank och ar relativt passiv i sokandet i efter ett annat alternativ och relationen till

banken ir generellt langvarig.®> Mot denna bakgrund ska tillédggas att det ér relativt ovanligt

> Fest, 2008

%8 Ward, 2010

% Ward, 2010

% Sausner, 2010
®1 Sausner, 2010
62 Sorquist, 2000
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att kunden avslutar relationen med banken av missndje, detta grundar sig séledes ofta pa

andra orsaker.%*

Det ar viktigt for aktorerna att identifiera bdde de historiska och de aktuella preferenserna i
kundernas val av bank i syfte att utforma nya och konkurrenskraftiga strategier. Genom
kunskap och datainsamling om kunderna och deras vanor dr det enklare att forutspd framtida

intentioner vilket 4r en forutsittning for en fortsatt stark utveckling for foretaget.®

Bankens arbete ér till stor del priglat av service och kundens uppfattning om foretag kan
komma att avgdras genom ett mote med personalen pa banken. Mot denna bakgrund &r det
vikigt att personalen har kompetens att bemdta kunderna utan att kultur, moral eller brist pa
kunskap ska verka mot bankens nackdel. Mdtet med kunden &r den tid dédr banken kan
marknadsfora sina produkter och skapa en bra relation till kunden, detta kallas Sanningens
dgonblick och paverkar ofta kundens intryck av foretaget.®® Notera att kvalitet 4r ett hogst

subjektivt begrepp och hur ménniskor uppfattar service kan variera kraftigt.”’

Banken ér en relativt trogrorlig organisation och en fordndring av den befintliga strukturen
ger inte omedelbar effekt, det krdvs stora resurser och tid for att astadkomma en forandring.
Kunden efterfrdgar en mer individuellt anpassad produkt samtidigt som banken &r strikt
underordnad de lagar som reglerar verksamheten. Detta gor att banken befinner sig i ett
mellanldge hart reglerat av ett lagsystem och samtidigt ett 6kat krav fran kunderna att bli mer

flexibel och f6lja marknadens utveckling.

2.3.2 Bankens relation till féretag

Banken &r samhillets framsta finansiella killa for privata och juridiska personer. Mindre
foretag har blivit en viktig del av bankens totala kundstock. Foretag ger ofta banken ett storre
utrymme att sélja in flera olika tjénster till skillnad frin privatpersoner dér affaren fortfarande
ar relativt begrdnsad. Att skapa lojala och langvariga kundrelationer med mindre foretag ar

sarskilt viktigt i bankens framtida planering. De fOretag som fir en bra start har en storre

% Eriksson, 2006
% Serquist, 2000

% Eriksson, 2006
87 Gronroos, 2002
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tendens att fortsitta vixa och ju storre ett foretag dr desto mer tjdnster kan ofta banken sélja
68

n.
Foretag har ofta problem att 16sa eget kapital for att klara den 16pande verksamheten. Det
kallas det finansiella gapet och kan skapa problem for foretagets Overlevnad. Den mer
marknadsorienterade bankverksamheten har identifierat det 6kade behovet for mindre foretag
och dérfor utokat deras krediter. Det ska inledningsvis podngteras att banken har tillsammans
med fOretagsdnglar och riskfinansidrer det Overgripande verktyget for en fortsatt
vilfungerande verksamhet for foretaget. De tre aktdrerna har olika utgédngsldge och de forra
syftar framst pd att finansiera projekt i uppstartsfasen medan banken finansierar foretagets

16pande verksamhet, de har siledes olika kriterier i deras kreditbedomning.*

Med foretagskunderna har banken ofta en mer aktiv relation till skillnad fran
privatpersonerna. Foretagskunderna dr 1 storre behov av ett kontinuerligt kapitalflode,
dessutom &r kapital volymerna normalt storre for att ticka foretagens behov.”® Privatkunderna
ar sdledes en mindre l6nsam kundkategori, dock bor noteras att privatkunderna med foretag
mer sannolikt vander sig till banken for den privata ekonomin nir kunden soker en bank och

finansidr for foretaget.”"

Resultat frén tidigare forskning visar pa att banken har utvecklat viktiga relationer med de
redan lojala foretagskunderna. Har har banken koncentrerat sig pa de funktionerna som de kan
bist, de ekonomiska och organisatoriska rutinerna. Fortsdttningsvis visar forskningen pé att
de lojala foretagskunderna hade ett storre utbyte med deras bankkontakter. Detta dr ett bra
exempel pa hur banken har identifierat ett behov for en kundgrupp vilket har resulterat i en

stabil relation.”

2.3.3 Sekretess inom bankvisendet
Fortroende och tillit till varandra &r ndgot som banker och kunder virdesitter mycket hogt och
ar avgorande 1 ett effektivt finansiellt system. Banksekretessen gor detta mojligt. Lagen har

funnits i princip lika linge som bankvisendet och finns i de flesta linder.”” Den innebir att

% Eriksson, 2006
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0 Eriksson, 2006
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banken omfattas av skyldigheten att skydda personuppgifter om deras nuvarande kunder men
aven tidigare kundkontakter, &ven om dessa inte ldnge &r kund i banken. Det ar till exempel
inte tillatet att en anstdlld inom banken far [dmna ut uppgifter om en kund, varken internt eller
externt. Personalen ska heller inte ha kdnnedom om kunder om kunden inte &r relevant i
dennes arbete. Bankanstéllda har alltsd inte lov att 1dmna ut uppgifter eller avslja ndgot om
bankens kunder till utomstaende. Syftet med banksekretessen ar att skapa fortroende mellan
banken och dess kunder.”* Observera att sekretessen fortsitter gilla dven nir

kundforhallanden upphort.”

Det finns vissa begrinsningar med banksekretessen och vilka den géller for. Det finns négra
myndigheter som har dispens och kan {3 tillgang till person- och bankuppgifter. Det ska dock
noteras att myndigheterna maste ha goda skél for att kunna kréva information frén bankerna.
Banken har mojlighet att [dmna ut uppgifter om kunden uttryckligen godkéint detta. Syftet
med detta kan vara att kund vill ha en extra tyngd for sdrskilda uppgifter.

Banksekretessen omfattas av personuppgiftslagen som har som mal att skydda ménniskors
integritet. Tekniken gor information tillgéngligare dn ndgonsin och fler personer interagerar
via internet dir information sprids fort. Utvecklingen har inte bara bidragit till en enkelhet och
smidigare hantering av exempel kundkontakter, utan det ar ocksé billigare och mer effektivt.
Utvecklingen pd denna marknad har bidragit till en storre osékerhet och andelen oacceptabla

angrepp av den personliga integriteten har blivit allt vanligare.

2.4 Teoretiskt ramverk

Skapandet av en lojal kundkrets dr en process som kraver mycket arbete frdn bankernas sida,
det giller att nd kunderna vid den tidpunkt dér de ar allra mest 6ppna for ny information och
dirigenom péverka dem i deras beslut.”® Kundernas beslutsprocess (Consumer decision
journey) dr baserat pd att tillfredstélla sina kunder pé basta mgjliga sitt. Da marknaden har
fordndrats har Dbankernas tillvigagingssitt forflyttats frdn en mer traditionell
envidgskommunikation (annonser och reklam) till en mer interaktiv tvavigskommunikation.

Den kunskap och forstéelse foretagen far om kundernas beteende i beslutprocessen ger dem

4 Jansson & Westman, 2005
" Jansson & Westman, 2005
"® Court, Elzinga & Mulder, 2009
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en stor mdjlighet till att maximera sin influens 6ver kunderna vid det mest optimala tillféllet,

den ritta platsen samt pa bista tillvigagangssitt.”’

2.4.1 Kundens beslutsprocess

David C. Edelman beskriver en beslutsprocess dir kunderna fattar sitt beslut utifran ett storre
antal varumirken efter en ldngre utvirderingsperiod. Den ursprungliga modellen liknas vid
en trattmodell (The funnel metaphoer) dér beslutsprocessen kantas av en rad urval, vilket i
slutdndan resulterar i ett beslut som dr vil anpassat efter kundernas efterfraga. Da marknaden
ar under stindig forindring och ombytligheten &r stor har nu en ny och mer uppdaterad
modell utvecklats, lojalitets-loopen (Loyalty-loop). En jamforelse mellan trattmodellen och
lojalitets-loopen visar att om kunden dr njd med ett varumérke efter ink6p kommer de dven 1
fortsdttnigen att kopa det utan att 6vervdga andra alternativ 1 den nyare modellen. Processen
kan enklast beskrivas som en lojalitets-loop didr kunden bygger upp en relation till
varumirket. Relationen mellan foretaget och kunden utgoér grunden for kundlojaliteten och

binder kunden ndrmare fc')retaget.78

Kunden letar aktivt idag for att finna nya végar att finna kunskap och hitta information om ett
varumdrke eller produkt som kan bli avgdérande 1 deras beslutsprocess. I det traditionella
marknadsforingssittet, annonsering och reklam, ligger kontrollen hos féretagen har blivit
urdldrig och passar inte in i1 dagens klimat pa marknaden. Numera har kunderna tagit en mer
aktivt roll som ligger utanfor foretagens kontroll och de ser till andra distributionskanaler dn
bara foretagen erbjuder.” Aven om den traditionella marknadsforingen fortfarande spelar en
viktig roll dr den relativt utdaterad. Foretagen tvingas istéllet till att se utanfér den sedvanliga
marknadsforingsprocessen och aktivt uppticka nya végar och kanaler for att na fram till sina
kunder. Genom att implementera en ny strategi ges det en mdjlighet for foretag att ldra sig
forsta kundernas agerande, som till exempel mun-mot-mun-metoden och deras anvéndning av
internet, vilket Oppnar dorrar for en vidare effektivisering av marknadsfoéringsprocessen fran
foretagens sida.*® Den mojlighet internet bringar till kunden 4r bade positivt och negativt for

foretagen.

" Court, Elizinga & Mulder, 2009
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Vidare beskriver Edelman en situation ddr foretagen tidigare investerade stora belopp i
marknadsforing 1 syfte att skapa ett medvetande hos kunderna och stimulera till en 6kad
forsédljning. Marknadsforing har kvar sin fundamentala roll som ett kommunikationsverktyg
men har utvecklats och det ar inte alltid enbart betald marknadsforing som stir i fokus for
kundens virdeskapande, istéllet identifieras fem steg som blir avgérande for skapandet av en
relation mellan kunden och foretaget. Forfattaren beskriver detta som CDJ-processen,
(Consumer decision journey) vilket har som syfte att dka foretagens forstaelse och kunskap
om kundernas beteende i1 beslutsprocessen av ett inkop. Foretag kan dven anvinda metoden
som ett sitt att kartldgga de brister som finns 1 deras nuvarande strategi eftersom de kan vara
besvirliga for foretaget sjilv att lokalisera.”' Foretag bor redan frén en bérjan ha en klar
forstaelse for hur kundernas beslutsprocess gar till. Det finns ndgra vitala punkter som &r mer
inflytelserika &n andra som maéste identifieras for att fa en klar bild 6ver kundernas beteende.

Nedan diskuteras de teorier som ar aktuella for studien.

Trattmodellen (The funnel metaphor)

Tidigare har kundens beslutsprocess varit av mer rationell natur, didr kunden bdrjar
urvalsprocessen med flertalet mirken som stélls i relation till varandra. Processen fortsdtter
sedan med att kunden systematiskt viljer ut nagra mérken som framstar bittre och utifran
dessa viljs sedan ett slutgiltigt mirke. Tillvigagéngssittet dr flitigt anvént av foretag sedan
lang tid tillbaka och det vanligaste kommunikationsverktyget har varit betald marknadsforing.
Den hir typen av envigskommunikation var d4 det sjilvklara for foretag att anvinda sig av.*
Edelman menar att flertalet foretag som anvinder sig av trattmodellen investerar sina pengar
pa fel stillen, vilket kan vara ineffektivt.*> Processen kan leda till daligt utfall i
marknadsforingen vilket i sin tur kan leda till att konsumenterna leds in pé fel bana i
beslutsprocessen och att de 1 slutdndan stirras blint av de rddande kampanjer foretagen

annonserar och konsumentens beslutsprocess ér som bortblast.

81 Edelman, 2010
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Trattmodellen inte &r lika aktuell pd marknaden ldngre d& informations- och
kommunikationsteknologin medfort att en ny modell &r av behov for att kunna fa en bredare
kunskap om kunden. Marknaden idag speglar en tvévigskommunikation dér interaktionen
mellan foretag och kund spelar en viktig roll. Grundkonceptet med trattmodellen &r att foretag
anvinder sig av betald media, sdsom reklam och annonser. Skillnaden mellan de tva
modellerna dr att den nya versionen dr baserad pa anvdndandet av en interaktiv
tvdvigskommunikation. Det dr vitalt att fOretagen gar igenom de aktuella
distributionskanalerna som erbjuds pd marknaden, for att senare utvirdera vilket som passa
dem bist. Tre distributionskanaler som anses vara mer intressanta dr owned media, earned
media samt shared media. Den forstndmnda, owned media, kontrollerar foretagen sjidlva den
information som &r aktuell, vanligtvis via egna hemsidor. I dagsldget dr det i1 princip standard
att varje foretag pd marknaden anvénder sig av owned media. Earned media 4r en kanal som
ar driven av kunder, dir tillexempel mun till mun metoden ligger som grund till
informationsspridningen.” Shared media 4r kontrollerad av kunderna, dir ndtverk som
Twitter, Facebook och Wikipedia ligger i framkant. Distributionskanalen har blivit ett vanligt

forekommande da fler anvénder internet idag.

¥http://socialcommercetoday.com/wp-content/uploads/2010/12/R1012C_A.gif
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Lojalitets-loop (Loyalty-loop)

Utvecklingen av trattmodellen har resulterats i en sakallad lojalitets-loop. Edelman forklarar i
sin studie fem steg som kunden gar igenom i beslutsprocessen. Om de fem stegen, dverviga,
utvérdera, kopa, anvinda och rekommendera, utfors pé ett lyckat sétt, knyts forhoppningsvis

an till varumirket eller produkten och in i lojalitets-loopen.
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Overviga (Consider)
Det forsta steget i kundens beslutsprocess &r ndr kunden Overvdger de olika

varumidrkena, 1 den gamla modellen finns ett storre antal méarken med i

beslutsprocessen dn hir dd kunden redan med hjélp av ett 6kat informationsfléde och

http://socialcommercetoday.com/wp-content/uploads/2010/12/Media.png

8 http://socialcommercetoday.com/wp-content/uploads/2010/12/R1012C_B1.gif
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internet skapat en bild 6ver och redan hér gjort ett urval av vilka varuméarken som &r

intressanta.

Utvirdera (Evaluate)
I det andra steget i beslutsprocessen sker en utvéirdering av de olika alternativen fran

overvigningsfasen. I detta skede har informationskéllor som internet en avgoérande roll
for hur kunderna uppfattar de olika varuméarkena. Hér kan det dven ske ett byte 1 val
av produkt eller mérke, da kundens erhaller &nnu en bredare kunskap och information

. , : 88
som blir avgdrande 1 beslutsprocessen.

Kopa (Buy)

Nista steg 1 beslutsprocessen dr sjdlva inkdpet. Beslutsprocessen avslutas inte forrdn
sjdlva kopet dr slutfort. Kunden dr vid det hér stadiet fortfarande Oppen for ny
information och kan enkelt paverkas faktorer som finns i dennes nirhet. Exempel pé
en sddan enkel faktor kan vara bemétandet av anstillda i affdren vid koptillfallet.*
Om kunden &r n6jd med produkten foljer en serie hindelser ddr kunden skapar en mer

djupgéende kontakt till foretaget.

Anvinda (Enjoy), rekommendera (Avdocate) och knyta an (Bond) konsumenten
Kunden anvénder produkten, rekommenderar den for att sedan knyta sig till ett

varumdrke. Har &terfinns sig en viktig skillnad 1 jdmforelse med trattmodellen,
rekommendationsfasen. Kunder idag dr mer frekvent anvéndare av internet och drar
sig inte fran att bedoma resultatet av kopet. Edelman hévdar i sin artikel att om det &r
positiva rekommendationer anvédnder sig kunden tillexempel av mun-mot-mun-
metoden. Vid en negativ upplevelse ligger det en stor risk hos foretaget, da nétverk
kan agera som klagoméilsforum.90 Nér kunden vil har skapat en bra relation till
foretaget dr det mer sannolikt att denne faller in i en s.k. lojalitets- loop dir kunden
fortsdttningsvis &r lojal till foretaget. Kunden kommer inte dvervédga andra alternativa
varumdrken utan vara trogen foretaget. Vidare framhéver forfattaren betydelsen av
owned media, s4 som hemsidor och earned media, som ar kundbaserade kanaler och
sociala nétverk. Det dr viktigt att foretaget dvervéger alla olika typer medier for att
optimera ett lojalitetsskapande. Vidare forklarar forfattaren hur de nya mediala

kanalerna skapar ett behov for foretaget att se 6ver den traditionella distributionen av

8 Edelman, 2010
8 Edelman, 2010
% Edelman, 2010
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kapital i marknadsforingen vilket ocksa sdtter press pa foretagets struktur och

strategi.”’

2.4.2 Tre steg for foretag

I arbetet med kundens beslutsprocess dr det tre faktorer som dr av sérskilt intresse for
foretaget, de maste ha forstdelse for kundens beslutsprocess for att veta vilka steg i processen
som dr avgorande for den, foretaget maste skaffa kunskap om vilka nyckelfaktorer kunderna
anser vara viktiga. Det tredje steget dr hur de kan anvinda dessa faktorer till sin fordel. De tre
stegen ska foretagen anvinda sé effektivt som mojligt och allokera resurser i processkedjan

for att matcha de organisatoriska relationerna och reglerna.”

Utredning i kundbeteende

I det forsta steget, déir foretaget maste veta samt fa en forstaelse vad kunden efterfragar, ar det
viktigt att de kartldgger hur de agerar och gor, ser och sidger inom de fem stegen 1 lojalitets-
loopen.” Genom att géra denna typ av kartliggning av kunden, kan foretag identifiera
nyckelfaktorer 1 deras kopbeteende och se hur inflytandet &r. Schemat kan kartldgga kundens
beteende och foretag kan fé bittre uppfattning vad som efterfragas. I schemat dr det tre vitala

fragor som foretaget bor stélla sig och gé igenom dessa steg for steg.

94

L Edelman, 2010

%2 Edelman, 2010

% Court, Elzinga & Mulder, 2009
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Vad gor de?

Den forsta frigan omfattar en avgdérande del 1 kundens beslutfattande i1 insamlingen av
information. En unders6kning om hur kunderna samlar in information om produkterna
avslojar att farre dn en kund av tio ldser om produkterna eller tjdnsterna pa foretagets
egen hemsida, d4nda ar det dér foretaget investerar stora belopp for att vara tillginglig
for kunderna. Istéllet viander sig kunden till olika hemsidor som har specialiserat sig pa
att jamfora olika tjanster. Hdr bor foretagen se Over sin resursallokering och
marginalkostnaden for den producerade marknadsforingen. Undersokningen visade
ocksa ett glapp mellan hur foretagets produkter och tjénster presenterades pd hemsidan
och hur de framstod i butiken. Ofta mots kunden av besvikelse nir de vl dr pa plats i
butiken vilket lamslar en fortsatt kdpprocess. Forskningen syftar ocksa till att fa en

forstaelse for vad kunderna anser om varumérket.

Vad ser de?

Den andra fragan gar igenom vad kunderna ser och uppfattar foretaget, produkten eller
servicen. Vidare omfattar den kunderna och deras upplevelse och erfarenhet i
beslutprocessen. Genom att se genom kundens 6gon, hur produkten uppfattas, service
och andra attribut som &r avgdrande i beslutstagande, ger foretaget den information de

behdver for att se om strategin de anvinder sig av dr passande.”

Vad siger de?
Den tredje och sista fragan foretaget bor stdlla sig &r, vad sdger kunderna egentligen?

For foretaget att fa svart pa vitt, hur varumairket eller en viss produkt uppfattas.

Analys av kundnojdhet

Steg tva dr att utvdrdera och analysera den information som steg ett innefattar. Genom att

utvédrdera informationen inforskaffar sig foretaget en kunskap om sina kunder som kan vara

ovéarderlig 1 konkurrenssyfte. Detaljerna kring hur kundernas upplevelse kan variera beroende

pa hur noggrant foretaget genomgatt kartldggningen av dem. Edelman menar i din studie att

nér kartldggningen dr vil genomford far foretagen en grundldggande helhetsbild dver kundens

% Edelman, 2010
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beslutsprocess, dér allt ifrdn diskussioner i social media till inkopets upplevelse samt fortsatt
interaktion med foretag och éterforsiljare.”® Foretag ska dock vara medvetna om att dven om
kunderna &r engagerade i1 varumérket eller produkter, leder inte det nddvéndigtvis till inkop.
Ny teknologi har medfort nya végar for foretag att nd ut till kunderna. Genom att skriaddarsy
marknadsforingen efter deras varumérke, produkt via tillexempel olika kanaler Okar

tillgédngligheten for foretaget.

Allokering av resurser och utveckling ny strategi

For foretagen att finna en strategi som kan maximera kundernas upplevelse krédvs inte bara en
total genomgéng av foretaget utan dven forsoka soka att se utanfér och expandera de ramar de
agerar i nulidget.”’ Att finna nya vigar och roller dr ingen litt uppgift, det finns dock tre

viktiga roller for foretagen att ha 1 atanke.

Organisator (Orchestrator)

Det dr vanligt att foretag som anvinder sig av owned media, exempelvis varumarkets
egen hemsida, i sin marknadsforingsstrategi inte &r inte alltid lika effektivt som de tror
att det ska vara. Det vanligaste misstaget manga foretag begér dr brist i den interna
kommunikationen. Genom att organisera upp organisationen och oka det interna
samarbetet Okar inte bara effektiviteten inom foretaget utan dven utfallet 1 deras

.. - . . . . . 98
marknadsforing maximeras forhoppningsvis dérefter.

Forliggare (Publisher)

D4 shared- och owned media blir mer implementerat pa marknaden stills dven storre
krav pa foretagen. De som arbetar med marknadsforingen blir &ven de som publicerar
all information via de olika distributionskanalerna foretaget anvénder sig av.
Forhoppningen de ofta har &r att kunden uppfattar upplevelsen i kopprocessen som
skraddarsydd just for denne, vilket bidrar till mervirde.” Edelman menar att lita

marknadsforare agera forldggare kan bidra till att kundernas beslutsprocess gar

% Edelman, 2010
" Edelman, 2010
% Edelman, 2010
% Edelman, 2010
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langsammare. Vidare poédngterar forfattaren hur viktigt det ar att organisationen ar vil

strukturerad.'®

Analytiker (Marketplace Intelligence Leader)

Informations- och kommunikationsteknologin har bidragit till en enkelhet och
smidighet for foretag att samla in information om kunder for att fa en 6kad forstéelse 1
deras beslutsprocess. Ett vanligt misstag foretag begar &r att lata teknologin styra dver
insamlandet av information och budget. Edelman menar att det kan bidra till att det
strategiska och finansiella arbetet mot att 6kad effektivitet av marknadsforingen kan
komma till skada som en f6ljd av minskade resurser. Vidare anser forfattaren att
kontrollen av den aktuella informationen bor ligga i marknadsforarnas hinder dé det ar

dem som i framtiden anses ha bist insikt i kundernas beteende i beslutsprocessen.'®!

2.5 Sammanfattning

Marknaden bjuds 1 storre utstrickning in att delta i foretagens utveckling och kunderna har en
mer central roll dn tidigare. Det har visats sig l6nsamt att skapa langsiktiga relationer till
marknaden vilket har gjort att fler foretag valt att arbeta med att bibehélla sina kunder.
Soderlund argumenterar for att det &r mer kostnadseffektivt att arbeta med de redan befintliga
kunderna 4n att skapa nya.'® Det strategiska arbetet har idag utgingspunkt i
relationsutvecklingen med kunderna dir en lojal kundstock dr av hogsta prioritet.'” D4
bankerna efterstravar 6kad kundlojalitet dr det viktigt att finna och identifiera de faktorer som

driver just lojalitet.

IKT har varit en avgdrande faktor i det nya tillvigagéngssitt foretag kan kommunicera med
varandra. D& IKT har 6kat mojligheterna for foretag att gora affdrer oberoende av tid och
rum, har det bidragit till en mer Sppen marknad for kunderna dir informationen &r mer
lattillgénglig pga. bland annat sociala medier som bloggar, mikrobloggar och wikis. I den
aspekten dr det dven viktigt att ha banksekretessen 1 atanke och att bankerna foljer de lagar

och regler som finns pd marknaden.

100 Edelman, 2010
101 Edelman, 2010
102 sderlund, 2001
193 Gronroos, 2002
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Lojalitets-loopen ér ett verktyg bankerna kan anvinda, teorin dr modern och dppnar upp for
nya strategiska arbetsprocesser. Utgangspunken i1 Edelmans lojalitets-loop &r kundens
perspektiv, det dr detta som ska ligga till grund for foretagets strategiska arbete i syfte att
skapa lojala kunder.'” Lojalitets-loopen innefattas av fem steg dér kunden Sverviger och
utvérderar olika alternativ pd marknaden for att sedan kopa den produkt som bést uppfyller
dennes krav. Darefter foljer en process dédr kunden anvander produkten och, mot férutséttning
att denne dr ndjd med resultatet, sedan ocksd rekommenderar produkten for andra potentiella
kunder. Kunden faller in i en sd kallad lojalitets-loop ddr denne hddanefter inte kommer

Overviga andra alternativ utan dr det aktuella foretaget troget.

Vi kommer 1 vér analysdel utga ifran Edelmans teori och matcha den med empiriska data vi
samlat in. Edelmans teori har den fordelen att den inkluderar beteende pa efterfrage- och
utbudssidan, och dessutom innehéller begrepp som direkt tilltalar till de nya former av
relationer som uppstdr tack vare sociala media. Den ar dessutom relativt nyutvecklad. Det
finns sdklart stora méngder perspektiv som skulle kunnat anvdndas som teoretisk
utgangspunkt for denna studie, men vi véljer Edelmans som central modell, kompletterad med
annan relevant teori. Vara fragor (se bilaga) dr baserade pa Edelmans modell men
kompletterad med andra, och var avslutande analys bygger likaledes i stor utstrickning pé

Edelmans ramverk.

104 Edelman, 2010
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3. METOD

I detta avsnitt presenteras de valda arbetsmetoderna for insamling och behandling av
informationen till den aktuella studien. Inledningsvis presenteras viktiga begrepp i syfte att ge

ldsaren en djupare forstaelse for forskningen.

3.1 Angreppssitt

Med var studie vill 6ka forstaelsen for hur bankvisendet kan anvénda sociala media 1 syfte att
skapa langsiktiga relationer till kunderna. Vi borjade var studie med att samla information och
kunskap om de olika aktorerna pa marknaden, via offentlig data sdsom arsredovisningar och
publicistiskt material som tidningsartiklar och annan rapportering 1 media. Den informationen
gav oss inte bara en bredare bild av marknaden, utan gjorde dven urvalsprocessen av
intervjuobjekten mer tydlig. Var empiri grundar sig pa resultat frdn de intervjuer som vi
genomfort. Givet vért teoretiska ramverk fann vi det sérskilt viktigt att intervjua
bankrepresentanter som ansvarar éver kommunikationen. Empirisk data har ddrigenom gett
oss en djupare forstaelse for hur bade bankerna och deras kunder upplever arbetet med sociala

media.

D4 strategiska beslut kan vara en kénslig friga och ménga foretag haller hart pa deras motiv
for det strategiska arbetet forsvérades vir datainsamling en aning. P4 grund av den teoretiska
bredden hade det varit svart att studera med deduktiva metoder sésom  statistisk
hypotesprovning. Da fa studier dr gjorda pa sociala media och sérskilt sociala media inom
bankvidsendet blev en explorativ studie passande for att uppmérksamma vilka problem som
ndrmare behover utforskas. Med ett rikt teorietiskt ramverk kopplat till vart fokus pa en

bransch, bankindustrin, s& var det narmast sjilvklart med en kvalitativ inriktad fallstudie.

For att se sambandet mellan teori och forskning finns tva grundldggande metodval, deduktiv
och induktiv ansats. Vid anvdndningen av en deduktiv ansats har forskaren redan klara
hypoteser om hur vérlden ser ut och insamlandet av empiri gér ut pé att stirka, bekréfta eller
forkasta dessa hypoteser samt utforska korrelationen mellan de variablerna. Den induktiva
ansatsen har sin utgdngspunkt i att forskaren sé langt det ar mojligt ska bortse fran eventuell

forforstéelse och existerande forskning och istéllet samla in och analysera empiri fritt frdn
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perspektiv, och utifrdn observationerna finna empiriska monster som kan ligga till grund for

teoriutveckling, och senare matchning mot existerande teorier.'”

Det finns dven ett tredje perspektiv, en kombination av de tva ovanstdende perspektiven,
abduktion. Enligt Alvesson & Skoéldberg innebdr abduktion en flerstegsprocess dar induktivt

106 v/ har arbetat abduktivt i den bemirkelsen att vi forst utformat

arbete avloses av deduktivt.
ett teoretiskt ramverk som dérefter dels testas deduktivt, men som ocksa designats for att vara
sensiterande induktivt dvs. tillater oss att géra empiriska observationer som inte har en direkt
motsvarighet 1 vart teoretiska ramverk. I det avseendet anviander vi oss av ett ramverk som

bestar av sensiterande kategorier.107

3.1.1 Kvalitativ undersé6kningsmetod

Vid kvalitativ undersokning efterstravar forskaren en nidra och mer djupgiende relation till
undersokningsobjekten for att kunna sérskilja svaren. Undersokningsmetoden har en hog
flexibilitet, vilket i sin tur leder till en ldgre standardiseringsgrad. I anvdndandet av den
kvalitativa metoden studerar forskaren farre enheter for att fi en djupare forstaelse i
undersokningsobjektets bild av verkligheten. Som vi indikerade tidigare, har d&ven vart relativt
breda ramverk tvingat oss att arbeta med ett fatal fall snarare 4n med exempelvid omfattande
statistiska surveystrategier. Var ambition att explorera ett relativt nytt och obeforskat
empiriskt fenomen har ocksa paverkat valet att studera fall. For att f4 en djupare forstalelse
for hur de bankerna som intervjuades anvénde sig av sociala medier 1 sitt strategiska arbete,

var intervjuer ett sjalvklart tillvigagangssatt.

3.2 Datainsamling

Vid datainsamling gors en skillnad mellan tva typer av information, primér- och
sekundérdata. Vi borjade var uppsats med att gd igenom litteratur inom omréadet som artiklar
och publicerade bocker. Det gav oss en djupare inblick 1 det empiriska filtet vilket 1 sin tur
gjorde forarbetet till véra intervjuer smidigare. Den hir typen av arbetssitt ar tidskrdvande

men resulterar ofta i en mycket bredare insamling av kvalitativ data. Var genomgang av

1% Yin, 2003
106 Alvesson & Skoldberg, 1994
197 Alvesson & Skéldberg, 1994
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. . . ° o . . 1
litteratur och annan information gar under benimningen sekundirdata.'®®

Vid insamling av
data ar det ytterst viktigt att vara kallkritisk och ifragasitta trovirdigheten av den framtagna
informationen. Vidare gav litteraturen oss en djupare inblick pd hur marknaden ser ut och
efter en prelimindr analys kunde vi gora ett urval pa vilka undersokningsobjekt som passade

bast in 1 var studie, naturligtvis bidrog dven det till var allménna forstaelse.

Vi har i vir empiri kombinerat primédrdata med sekundérdata. Det ska dock poédngteras att
empirin grundar sig frimst pa primérdata frén intervjuerna. Med vart angreppsséitt, som har
inslag av induktion, blir det centralt att i mojligaste man forsoka triangulera och dubbelkolla
héndelser och tillstdind samt utsagor om hédndelser och tillstind. Vi har forsokt att iaktta stor
forsiktighet i anvindningen av sekundirdata for att inte dventyra graden av objektivitet i

studien.

3.2.1 Urval

Banker

Vid val av vilka banker som skulle passa in i var studie ansdg vi att det skulle vara intressant
att jimfora anvindandet av sociala medier mellan traditionella storbanker och mindre internet
baserad banker. Anledningen till detta var att vi sdg vi att anvindningen av sociala medier var
mer frekvent hos internetbaserade banker &n hos en traditionell storbank. Vi antog att de
internetbaserade bankerna, just pga. de ar “internetbanker” eventuellt skulle kunna tdnkas ha
kommit ldngre inom sociala media, eller haft andra strategier, som just bygger pd samma
grundliaggande teknologi. Vid kontakt med de traditionella bankerna pa den svenska
marknaden var ndgra som tackade nej till att medverka. Bland de nya internet baserade
bankerna var intresset storre. En forklaring kan vara att dessa &r mer Oppna for
implementering av sociala medier 1 sitt strategiska arbete. I empirin gors en skillnad mellan
traditionell bank och internet bank. Vi har dven intervjuat kunder till bade de traditionella
bankerna och internetbaserade. De banker som valt att ingd i vér studie har representerats av
chefspersoner pé bankernas kommunikations- marknadsavdelningar. Vi har efter konsultation
med intervjuobjekten valt att utelamna uppgifter som kan spara informationen till det berorda
foretaget. For att underlétta for 1dsaren har vi av den anledningen valt att redovisa bankerna

enligt f6ljande.

198 Bryman & Bell, 2003
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BANKER

Traditionell bank 1

Traditionell bank 2

Traditionell bank 3

Traditionell bank 4

Internet bank 1

Internet bank 2

Internet bank 3

Internet bank4

Kunder

Vi har i var studie intervjuat tretton personer som &r kunder till bide traditionella banker och
internet banker. I kategorin kunder till traditionella banker intervjuades atta personer, dessa
anvinder enbart en traditionell bank. I kategorin kunder till internet banker intervjuades fem
personer, dessa har bdde internetbaserad bank och traditionell bank. En aspekt som
naturligtvis kunde tdnkas vara avgorande pa kundsidan ar IT-mognad, dér élder ofta spelar in.
Ju yngre kund desto stérre sannolikhet att de vid tidig alder erfarit, anvant och fatt nagon typ
av utbildning inom IT och kan déarefter skulle kunna anvinda informationstekniken pé ett mer
avancerat sitt. Darfor ville vi dven inkludera dldre kunder i vart empiriska urval for att

sdkerstdlla att vi inte bara intervjuade mer avancerade IT-anvdndare och sociala media

konsumenter.

BEFATTNING

Manager communication, strategic marketing and branding
Kundinformationsansvarig
Marknadskommunikationsansvarig

Kommunikationsansvarig

Marketing manager
Informationsansvarig
Human resource manager

Projektledare Sociala medier
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TRADITIONELLA KUNDER INTERNET KUNDER

Traditionell kund 1 Internet kund 1
Traditionell kund 2 Internet kund 2
Traditionell kund 4 Internet kund 3
Traditionell kund 5 Internet kund 4
Traditionell kund 6 Internet kund 5
Traditionell kund 7

Traditionell kund 8

3.2.2 Intervjuer

Intervjuer 4r en relativt tidskrdvande datainsamlingsmetod men den dr mycket effektiv.'®” I

var studie efterstrdvade vi en hog grad av individualisering dir intervjupersonernas
uppfattningar och instillningar blev av sirskilt stort intresse. I intervjuerna anviande vi oss av
ett standardiserat frigeformulir.''® Fragorna baserades pa vért teoretiska ramverk (se bilaga),
men med vér abduktiva ansats designades fridgorna “sensiterande” ocksd sa att de kunde

mojliggora respons som gér utanfor de teoretiska begrepp vi anvént.

Det strategiska arbetet i ett foretag &r ofta svart att sirskilja fran det Ovriga arbetet. Det ligger
som en underton 1 foretagets beslutsmekanism vilket gjorde det sérskilt svart att undersoka.

Dessutom ér strategi en mycket kénslig konkurrensfrdga nagot som foretag ogérna avslgjar.

I var studie valde vi att arbeta utifran en kombination av formuldr- och besoksintervjuer med
bankerna. Vid besoksintervjuerna har vi anvédnt oss av ett standardiserat intervjuformulir,
men da intervjuerna ofta dvergick till en 6ppen diskussion blev utfallet en semistrukturerad
intervju. I var studie har detta tagit sig uttryck i att vi 1 inledningen av intervjuerna stallt
Oppnare fragor om relationer till kund och bank, och vilka faktorer som paverkar, for att

stegvis bli mer specifika om sociala media och mer strukturerade, och forfrdga om specifika

109 jacobsen, 2002
19 Intervju bank, 2010
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aspekter av den teoretiska referensramen, allt i syfte att sikerstdlla att alla aspekter

inkluderades 1 intervjun.

Nagra foretag hade svart att avsétta tid for personliga moten vilken resulterade 1 att vi istéllet
blev tvungna att skickat ett standardiserat frigeformuldr via e-post, men dven dir har vi haft

mdjlighet till korrespondens vilket har underléttat forstaelsen.

Intervjuerna var personliga och hér anvinde vi oss av ett standardiserat frageformuldr. Men da
manga kunder girna erbjod till en mer 6ppen dialog blev svaren vildigt breda, vilket &r helt i

linje med vara forhoppningar och var metodstrategi.

Nar det géller studiens begridnsningar noterar vi foljande. Studien har pagétt under en
tidsbegrdansad period vilket har paverkat insamlandet av data. Naturligtvis hade en ldngre
studie antagligen gett mer intressant data bade pa djupet och bredden. En annan avgrénsning
utover tidsaspekten &r siklart att vi studerar den svenska marknaden, och dirmed inte kan ta i
beaktan utvecklingen 1 andra ldnder. Darvid ar det viktigt att anfora att Sverige ofta anses
ligga 1 framkant ndr det géller just anvindande av ny teknik sdsom informationsteknik. Vi
vigar dock inte dra nagra slutsatser baserat pa den eventuella sanning som kan ligga i ett
sadant péstdende. En annan potentiellt begrinsande aspekt att ta i beaktan dr att intervjuerna
delvis gjordes via e-post. Det paverkar inte generaliserbarheten pa samma sitt, men kan

paverka reliabiliteten.

3.3 Trovirdighet och kvalitet

Vid undersokningar dr det viktigt att se till tvd vetenskapliga kvalitetsbegrepp, validiteten och
reliabiliteten. Nedan presenteras en genomgang av bade validiteten och reliabiliteten i relation

till var studie.

3.3.1 Validitet

. g .. . . . . 111 .
Validiteten avser relevansen i informationen som &r presenterad 1 empirin. Vidare syftar det

till att méata de faktorer som forskaren onskar och att dessa uppfattas relevanta for den valda

111 jJacobsen, 2002
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studien. Vi har foljt Jacobsens definition och forsokt na relevans dels genom en gedigen
teoretisk forforstaelse, vilket 1 sin tur legat till grund for vara sensiterande,
abduktionsanpassade fragor. Vi har dérefter anvént oss av semistrukturerade intervjuer, som
mojliggodr tolkningar utanfor referensramen. Dartill har vi vinnlagt oss om att forsdka
presentera resultaten och véra slutsatser pa ett sitt som bade ar relevant och anviandbart for
forskare och foretag, men ocksa kan positioneras mot existerande teorier och konkurrerande
ramverk och modeller. Det finns ddrmed en generaliseringsaspekt i vér strategi, vars syfte ér

att hoja relevansen och dirigenom dven validiteten och sérskiljt da den yttre validiteten.''?

Den inre validiteten, dvs. referensramens integration, har vi forsokt hdja genomgéende, dels
genom att overhuvudtaget ha en modell (baserat pd Edelmans teori), dels genom att koppla
empiriska observationer och teoretiska begrepp till varandra. Begreppens redundans och

inbordes relationer har varit fokus for detta.''?

3.3.2 Reliabiliteten

Reliabiliteten av en studie innebér att forskningen méste ha en viss grad av tillforlitlighet och
troviardighet. Det vill sdga att det &r viktigt att datainsamlingen och den empiriska

114

framstéllningen ar trovardig. ~ Det finns olika strategier for att uppnd reliabilitet, t.ex.

215 och i vart fall dr

triangulering av data, jimforelser av utsagor och ”inter-rater reliabilitet
det framfor allt den gemensamma tolkningen som forfattarna gjort av enskilda utsagor och
intervjuer som varit viktigast. Empirin bygger pa personliga upplevelser och di fungerar

triangulering och utsago jamforelser simre som metodstrategi.

Aven de kunder som intervjuades har idven de ansetts ha en hdg trovirdighet. Vi har i
intervjusituationerna forsokt aterkoppla och péd djupet forstd respondentens utsagor, och alltsd

direkt 1 konversationen begirt klarldgganden och forklaringar om nagot varit oklart.

Sekundirdata som dr anvénd i studien dr hdmtad fran publicerade bocker och artiklar. For att
f4 en sd bred kunskap som mojligt har vi dven valt att komplettera dessa med information frn
undersdkningsobjektens hemsidor. Aven om det kan finnas “felkiillor” bland dessa killor

torde de inte paverka trovéirdigheten av fragestéllningen som studien behandlar.

112 gjlverman, 1993

113 Sjlverman, 1993

114 Eneroth, 1997

115 v/an de Ven & Pool, 1990
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4. EMPIRI

Empiriavsnittet dr en genomgdng av den information som har samlats in frdn intervjuerna.
Intervjuerna syftar till att ticka bade implementeringen av sociala medier fran
konsumenternas perspektiv och utvecklingen av bankernas strategiska arbete med social

media for att anpassa verksamheten till det radande klimatet inom bankvdsendet.

Den empiriska studien &r uppdelad mellan den traditionella bankverksamheten och de
internetbaserade bankforetagen. Likasa finns en uppdelning mellan foregdende gentemot de
intervjuerna som gjordes mot kunder. For att ytterligare nyansera resultatet och underlétta for

lasaren har vi valt att dela in kunderna i tvé aldersgrupper, yngre och &ldre.

Utvecklingen av Web 1.0 till Web 2.0 har medfort stora fordndringar med sociala media. Den
mer liattanvdnda tekniken har medfort att det finns en stérre méngd méinniskor som har
mojlighet att ta del av den information som finns publicerat pd internet. Sociala media
anvindes fran borjan framst av privatpersoner som ett kommunikationsverktyg, men med den
effektivitet och interaktivitet som det bidrog till, insdg snart fortagen hur detta kunde utnyttjas
affarsmissigt och darmed stdrka sin position pd marknaden. Den tvavigskommunikation
mellan foretag och kunderna som sociala media erbjuder ér effektiv och motiverar ett 6kat
samarbete Over organisationens granser, dessutom dr den nya digitala modellen vil anpassad
till ett modernt system. Det ar viktigt att 14saren redan i ett inledande stycke forstér skillnaden
mellan sociala media och massmedia. I anvidndningen av sociala medier ligger fokus i
interaktionen mellan sdndare och mottagare och uppmanar mer till kommunikation och
samarbete till skillnad frdn massmedia som fungerar mer formedlande och uppmanande i en

. . . 11
envigskommunikation.''

18| {iders, 2008
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4.1 Kundens perspektiv

I intervjuer med ett flertal kunder frdn olika banker visas en O0kad medvetenhet om
konkurrerande institut pA marknaden som ett resultat av sociala medier.''” Det har Gppnat for
storre mojligheter for kunden att 6vervédga och utvirdera de olika alternativen som presenteras
inom bankvésendet. Det har naturligtvis paverkat manga kunders forhéllningssétt till banken
och ett flertal av dem avsldjade i intervjuerna att deras ekonomi var uppdelad pé fler 4n en

118

bank, di konkurrerande bank har erbjudit en mer attraktiv 10sning for dem. "~ Vid intervju

med tva dldre kunder sade de dock att for dem sd rackte det med en bank och att de inte alls

"9 Dock poingterade tva av de

var intresserade att dela upp sin ekonomi over flera institut.
dldre kunderna graden av standardisering och att skillnaderna mellan bankerna idag inte &r
stor och att de av den anledningen inte ser samma grad av lojalitet till sin bank som de gjorde

. ° 12
for 15 &r sedan.'®°

Vid intervjuerna med kunderna varierade svaren om hur de kommunicerar med sina banker
idag. Nagra kunder fran traditionella banker, som ingar i den dldre &ldersgruppen, sade att
kommunikationen frimst bestod av personliga méten med sin bankman eller via telefon.'*' En
kund menade att dennes bank erbjod en helhetslosning dér det inkluderades alla typer av

affirer.'?

Till skillnad frdn de &ldre kunderna menade nagra kunder frdn den yngre
kundgruppen, fran bade traditionell och internetbank, att de mestadels kommunicerar via
internet och endast vid nodfall viljer att kontakta sin bank pé annat sitt.'* En kund fran en
traditionell bank poédngterade dock tryggheten i vetskapen om att alltid kunna kontakta sin

bank.'**

" Jag kan inte bygga en relation frdn en datorskéirm, jag vill triffa en riktig manniska.”'%

117 Intervju internet kund 1,4,5

18 Intervju internet kund 2,4

9 Intervju traditionell kund 1,2

120 Intervju traditionell kund 2,4

121 Intervju traditionell kund 1,3,4

122 |Intervju traditionell kund 3

12 Intervju traditionell kund 6,7, Internet kund 2,3,4
124 Intervju traditionell kund 8

125 Intervju traditionell kund 2
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Svaren frdn kunderna hur enkelheten med att kontakta sin bank idag varierar mellan de olika
aldergrupperna. En av de dldre menar att tillgdngligheten har minskat markant och att
bankerna gor det svart for sig att skapa lojalitet nir bankkontor efter bankkontor stings ned.'*®
Flertalet av de yngre kunderna hivdar motsatsen. En kund menade att nu kan hon gora sina
affarer nar hon vill och var hon vill, det finns ingenting som gor att hon maste g in till

banken for att fa en dverforing gjord eller betala sina rikningar.'?’

Vid frdgan om hur kunderna ser pd kommunikationen med banken i framtiden sade en dldre

kund med viss bitterhet i tonen:

»Jag ser ingen kontakt med banken éverhuvudtaget”'*®

Fran den yngre aldersgruppen sade tre kunder att de inte ser att det skulle ske ndgon direkt
skillnad fran nu, utan att kommunikationen fraimst kommer att ske Gver internet.'” Samma
kunder visade att det var dven det som de ansags vara det bdsta alternativet. Tva kunder fran
tva olika traditionella banker tyckte att deras banker borde anvénda sig av sociala medier mer
i sitt arbete att knyta kunderna nirmare till sig."*” Den ena av de tvé fortsatte och menade att
manga ganger har dessa hemsidor en starkare genomslagskraft dn bankens egen hemsida da

dessa ir objektiva och anonyma vilket forstirker trovirdigheten.'”!

Vid denna friga ansdg en
dldre kund att det sikert var bra, men att det inte skulle paverka just denne d& kund da han
inte anvédnder internet 1 sd stor utstrickning. Generellt sett utifrdn de svar vi fatt kan det
utldsas att fler yngre kunder ansdg att bankernas anvindning av sociala medier dr ndgot de
borde ligga mer kraft pd. Négra kunder ndmner att implementeringen av sociala medier gor
att det dr mer lattillgéngligt att hitta information om bankerna och deras erbjudanden som
finns p& marknaden."”” Manga av de yngre kunderna ansig att sociala media kan hjilpa

banken att finga in ett mer ungdomligt marknadssegment.'

128 Intervju traditionell kund 1

27 Intervju internet kund 3

128 Intervju traditionell kund 1

129 Intervju Internet kund 2,3,4

B30 Intervju traditionell kund 7,8

B Intervju traditionell kund 7

32 Intervju traditionell kund 5,6 Internet kund 3,4
33 Intervju traditionell kund 5,6,7 Internet kund 2,3
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Lojaliteten &r ndgot som alla kunder i var undersokning tyckte borde vara av stor vikt i
bankernas arbete. En kund hdvdade att det dr lojaliteten till dennes personliga bankman och
hur kunden blir behandlad &r det som véger tungt och ar grunden i lojalitetsskapandet.'** En
kund som anvénder internet bank menade att de traditionella bankerna inte var i samma behov
gav att aktivt arbeta med att skapa lojalitet, utan det ar ndgot som fortfarande finns naturligt i
deras virdeskapande. Kunden menade istéllet att det & mer viktigt for de nya internet
bankerna att redan fran borjan arbeta med att skapa en 19sning som fungerar for kunden redan
fran borjan. Vidare menar kunder att det blir svdrare och mer komplicerat att vilja byta

bank.'*

Tvé kunder ur den dldre kundgruppen menar att det ligger oerhorda fordelar med att ha en
trogen relation till sin bank."*® Den ena av dem poéngterar att det ir en relation som handlar

om att ge och ta."’

4.2 Bankens perspektiv

Kommunikationen mellan bank och kund ér stdndigt under fordndring och det giller att alltid
ligga i framkant och hénga med i hur kommunikationen ger mest effektiv avkastning. Samma
bank som hdvdar ovanstaende fortsitter dock med att forklara att det vanligaste séttet for dem
att nd ut till sina kunder &r via det traditionella tillvigagangssittet, reklam och annonsering.'*®
En av de internet baserade bankerna menar att 4ven om den traditionella kommunikationen
fortfarande ligger kvar som standard s& forsoker de mer och mer dverga till en mer interaktiv
tvavigskommunikation genom sociala medier.””® Alla banker som medverkade i
undersdkningen visade alla att vanligaste sociala medier som de anvinder sig av dr sadan de
kontrollerar sjdlva som digitala nyhetsbrev, e-post, hemsidor, personliga mdten och

partners.'*

B4 Intervju traditionell kund 1

135 Internet kund 5

13 Traditionell kund 2,3

37 Traditionell kund 3

38 Intervju traditionell bank 1

39 Intervju internet bank 1

10 Intervju traditionell bank 1,2,3,4, Intervju Internet bank 1,2,3,4
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Vi kan utlésa ett 6kat socialt ansvarstagande frdn tva av de traditionella bankerna dar bade
miljomedvetenhet, kostnadseffektivitet och en modern kommunikation stéar i centrum for den

. . . . 141
sociala interaktionen till marknaden.

Vi utgor en del av den moderna samhdllsstrukturen och maste ddrfor se till att forga

med gott exempel i sdviil ekonomiska, politiska som miljovénliga aspekter.”'*

Det finns tydliga skillnader mellan internetbaserade bankerna och de traditionella bankerna.
Tva av de internetbaserade bankerna menade att det strategiska arbetet utgér fran en trimmad
affirsmodell dir kostnadseffektivitet till stor del ar helt avgorande.'*® En av de traditionella
bankerna sade att det strategiska arbetet med att nd ut till kunderna pa en mer interaktiv niva
ar nagot som de arbetar mycket med. Arbetet har dock haft en lingre process dd det finns
ménga traditioner och tillvigagingssitt i banken som forldngt 6vergangen till en bredare
anvindning av t.ex. sociala medier.'* En annan traditionell bank poéngtera att det strategiska
arbetet har fatt mer utrymme i bankernas verksamhet."* I intervjuer med internetbaserade
bankerna understroks betydelsen av ett bra informationsfldde till marknaden, vilket de vidare
menar motiverar utokningen av distributionskanaler som implementeringen av sociala media
erbjuder.'*® En av internet bankerna menar att det strategiska arbetet med sociala media har
legat naturligt 1 utvecklingen med att nd ut till sina kunder.'*” Till skillnad frén t.ex. en av de
traditionella bankerna som menar att det arbetet & kommit i efterhand d& det legat en

osikerhet i utfallet av anvindningen av just sociala medier.'**

Sekretessen dr avgdrande for ett vilfungerande banksystem och vid en intervju med en av de
traditionella bankerna understroks sérskilt betydelsen av detta dir socialt mediala verktyg
aldrig fir dventyra den rddande banksekretessen. Hér lyftes frigan om implikationer for hur

banken kan utveckla strategier for en modern kommunikation till marknaden och samtidigt

141 [ntervju traditionell bank 1,3

142 Intervju traditionell bank 3
3 Intervju internet bank 1,2

Y4 Intervju traditionell bank 4
¥ Intervju traditionella bank 2
18 Intervju internet bank 1,2

Y7 Intervju internet bank 1

148 Intervju traditionell bank 1
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bibehalla den traditionella stommen och fortroendet for verksamheten.'® Aven for de
internetbaserade bankerna var detta en oerhort central och viktig fragestéllning som banken
maste visa stor hinsyn till. En internet baserad bank poédngterade att det dr en fin linje med
sekretesshanteringen och den far under inga omstindigheter missbrukas."””’ For bade de
traditionella bankerna savédl som de internetbaserade fanns ingen som kunde pévisa att
sekretesslagstiftningen kunde verka negativt for utvecklingen och implementering av sociala

medier. "

Den sekretesslagstifiningen som var verksamhet berérs utav har som avsikt att verka for en

stabilitet i bankvisendet, den varken kan eller fir piverkas av moderna trender.””

En av de storsta aktorerna pd marknaden menar att den 6kade konkurrensen pad marknaden har
tvingat aktorerna att bli mer konkurrenskraftiga och skapa en mer kundorienterad profil.
Banken menar vidare att det dr en utveckling som har blivit sérskilt pataglig under senare
4r.'> Tre av de fyra traditionella bankerna menar att det tidigare funnits ett begriinsat antal
aktorer att vdlja mellan inom bankvidsendet. Det innebar att arbetet med att 6ka lojaliteten var

enklare och att situationen pa marknaden idag kriver en mer aktiv roll fran bankerna.'™

For att skapa nya kundkontakter med ett relativt ungt marknadssegment dr de flesta
traditionella bankerna dverrens om att sociala medier ir ett bra tillvigagangssitt.'> I syfte att
skapa langvariga kundrelationer med god avkastning blev svaren mer trevande och inget av
intervjuobjekten var overtygad om att det skulle f4 en garanterat positivt gensvar fran de
tilltankta segmenten.'>® Nagot som ocksé bekriftas frén datainsamlingen frén intervjuerna av

bankens kunder.

"Mdlet dr att alltid évertriffa kundens forvintningar. >’

149 Intervju traditionell bank 2

% Intervju Internet bank 2
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Samtidigt som Web 2.0 utvecklades pa den externa marknaden efterfrigades ett liknande
verktyg som foretag kan anvinda internt. Intrandt att nigot som de kan anvéinda for att
uppdatera och upplysa sina anstilla om vad som é&r aktuellt inom organisationen. Bankerna

var alla dverrens om betydelsen av en vilfungerande kommunikation inom organisationen,

4.3 Bankernas syn pa framtiden

Vi har ett stort samhdllsansvar och maste folja den utvecklingen som vi gar till métes, men
det far inte géra avkall pd den service vi ger vdara kunder. Det far heller inte bli pd bekostnad

. . 158
av kundernas fortroende gentemot oss och var verksamhet.”

Den framtida strukturen p4 marknaden indikerar pa ett 6kat behov av anvindningen av sociala
media. De internetbaserade bankerna i undersokningen har naturligtvis haft internet som
storsta formedlingsverktyg och tillvigagangssitt for att uppna en hogre interaktivitet.””” Tva
av de internetbaserade instituten hdvdade att det finns ett 6kat behov av flera kanaler att na
olika marknadssegment och den digitala kommunikationen dr formodligen nagot som

kommer 6ka i framtiden.'®

Deltagande banker var manga av samma uppfattning om betydelsen av att folja utvecklingen
pa marknaden. En traditionell bank podngterade att det &r av stor vikt att bankerna inkluderar
denna utveckling i1 deras strategiska planering och arbete. Samma bank fortsatter och hiavdar
vikten av att flertalet banker bor vara aktualiserade gillande sociala media p4 marknaden.'®'
En annan traditionell bank framhavde sarskilt betydelsen av en okomplicerad kommunikation
till kunderna, dér den allménna uppfattningen om en oménsklig bank helt ska elimineras. I
intervjun blev banken offer for samhéllets uppfattning av en trogflytande organisation med
gamla anor utan bendgenhet att dndras. Vidare framhdvde banken sociala media som ett

betydelsefullt verktyg for att pavisa en modern organisation med ett intresse for den mediala

158 Intervju traditionell bank 3
9 Intervju internet bank 1,2,3,4
180 Intervju internet bank 1,4

181 Intervju traditionell bank 4
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omgivningen. En viktig parameter i utvecklingen men pépekade ocksa betydelsen av en

fortsatt nira kundrelation.'®?

“Det fortroendet som vi har frdan vdra kunder idag dr ett resultat av vdrt tidigare arbete. Det

finns ingen genvig till kundernas fortroende. "

Av de traditionella bankerna som intervjuades betonades behovet av att vara en del av
marknadens utveckling och skapa mgjligheter for kunderna dar banken ska 6ppna upp for en

okad interaktion och bredare dialog med marknaden. tod

En av dem belyste behovet av att vara
tillgingligt bade digitalt men dven en mdjlighet for kunden att mdta banken genom personliga
moten. De sociala medierna ska fungera som en plattform for utbyte av information men bor
kompletteras med personliga moten for att skapa en emotionell koppling till banken.'® Flera
av de traditionella bankerna lyfte sdrskilt behovet av mellanhdnder dit kunden kan vénda sig
for service och kundsupport och trots de 6kade kostnaderna som detta medfor ansdg manga av
de tillfrdgade att det var det personliga motet som 1 slutindan kom att spela storst roll for ett
fortsatt fortroende och darmed valet av bank.'®® En av de internetbaserade bankerna menade
att de sociala medierna ger kunderna ett Okat inflytande dd de &r med i1 realtid for
informationsflédet och har darfor storre mojlighet att paverka sin egna ekonomiska

. . 1
situation. 67

4.4 Sammanfattning

Sammanfattningsvis visar studien att implementeringen av sociala media verkar for en 6kad
informationsspridning och transparens till marknaden. Flertalet kunder podngterade att det
med detta ger en storre frihet att vilja efter egna preferenser men detta stiller ocksa ett okat
krav pé deras kunskap och forstdelse 1 anvindningen av informationen. Baserat pd resultatet

frdn intervjuerna med ett urval av kunderna fran den dldre malgruppen pa den finansiella

192 Intervju traditionell bank 2

183 Intervju traditionell bank 2
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marknaden fanns ett relativt lagt intresse for de nya kommunikationsverktygen. Manga dldre
kunder fann ett mervirde 1 det personliga métet med bankpersonalen och sag sédledes detta

som ett sdtt att knyta fortroendeingivande relationer.

Sett ur bankens perspektiv dr sociala medier ett bra verktyg for att kommunicera med
marknaden. Det finns dven méinga ekonomiska fordelar med denna typ av system. Alla
traditionella banker som medverkade i studien var av samma uppfattning som méanga kunder
och ség det personliga motet som en fortsatt viktig faktor for en relation.'®® Medan nigra av
de internetbaserade instituten var av en annan uppfattning, dér betonades istillet en relation
baserad pa en mer frekvent interaktion med kunderna, da inte personliga mdten, som pa detta
satt forses med aktuell information om marknaden. Hér lyftes ocksé kostnadsbesparingar som

en viktig del.'”

Fran de tillfrigade bankerna var det ingen som ansag att
sekretesslagstiftningen motverkade utvecklingen och implementeringen av sociala medierna i

nagon storre utstrickning.'”’

Framtiden enligt bdde bank och kund spelar sociala media en stor roll i bankernas interaktion
med kunderna pd marknaden. Paradoxalt nog ser detta ut att stirka behovet av personlig
service hos de traditionella bankerna déar kunderna ser det personliga moétet som en viktig del
av virdekedjan.'”' De internetbaserade instituten var av en annan uppfattning, troligtvis pa
grund av att de redan frin borjan haft en begrdnsad personlig kundkontakt. Dessa foretag var
positiva till de nya distributionskanalerna som Sppnar upp for en 6kad och snabbare dialog

172
med kunderna.!”
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5. ANALYS

I detta avsnitt presenteras material fran den genomforda studien. Hdr ges utrymme for en

friare diskussion ddr informationen fran intervjuerna betraktas och analyseras.

Syftet med denna studie dr att 6ka forstdelsen for hur banker kan ténkas anvédnda sociala
media for att fordndra och forbittra relationerna till sina kunder. Efter vdra empiriska studier
har vi funnit ménga exempel pa mojliga strategier och framgéangsfaktorer for bankerna, samt
fatt mycket god inblick i hur kunderna resonerar nér det géller efterfragan pa sociala media. I
syfte att analysera och sammanfatta dessa observationer kommer vi i analysen att ta
utgangspunkt i Edelmans lojalitets-loop. Det dr uppenbart, efter var datainsamling, att just
Edelmans ramverk ldmpar sig vdl som utgdngspunkt for analysen: den &r framforallt bred och
innehaller minga infallsvinklar som bidrar till 6kad forstaelse for sociala mediers roll for

bankbranschen och dess kunder.

Vi efterstriavar saledes att dels summera och perspektivera de observationer som presenterats i
empirin, men vi forséker ocksd vinnldgga oss om att identifiera dels skillnader mellan banker
och deras strategier, likvdl som skillnader mellan olika kunder och deras efterfragemonster.
Vi forsoker dven identifiera skillnader mellan det empiriska monstret och det teoretiska
mdnstret, monster-matchning:'” vilka empiriska observationer lir oss om sociala media i
bank 1 Sverige idag och kanske saknas 1 teorin? Och, spegelvint, vilka teoretiska
idékomponenter kan tjdna som rad och forbattringsgrund for bankerna och dess kunder? Vi

avslutar analyskapitlet med en summering av dessa jamforelser.

5.1 Knyta kunden till sig — Skapa lojalitet

Overviga och utviirdera
Lojaliteten &r i stor utstrickning en undermedveten process. Mot den bakgrunden &r det

viktigt for bankerna att utveckla strategier i linje med lojalitets-loopen for att paverka kundens

173 Yin, 2003
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beslutsprocess. Det dr dven viktigt att de integrerar de strategiska besluten i bade den interna

organisationen i kommunikationen till den externa marknaden.

Edelman menar att kunden i fOrsta steget Overvédger de olika alternativ som kan vara av
intresse for en framtida affdr.'”* Det 4r dérfor viktigt for banken att redan i ett inledande skede
finga kundernas intresse. I empirin kan vi utldsa en viss skillnad mellan olika kundgrupper.
Manga kunder, sdrskilt frdn de yngre intervjuobjekten dr ofta mer 6ppna for att anvinda sig av
flera banker beroende pa vilken som kan presentera det mest attraktiva erbjudandet.'” Hir
ligger framforallt ekonomiska argument till grund for valet av bank och den personliga
kontakten dr inte lika avgorande. Sett frdn de édldre kundernas perspektiv fanns ett storre
behov av en personlig kontakt till banken vilket ménga ganger forklarar en hogre

kundlojalitet.'”

Notera dock att i intervju med tvd av kunderna fran det dldre segmentet
framhdvdes att bankerna har utvecklats till relativt standardiserade institut, man har helt
enkelt svért att se skillnader mellan olika banker. Det gor det enklare att jimfora olika

erbjudanden mellan bankerna och kan forklara en ligre andel lojala kunder.'”’

Det ar hir sociala media kommer in i bilden. Da kunderna ar mer aktiva Over internet, finns
det nu stora mojligheter att moéta kunderna dér. Det dr framforallt den yngre kundgruppen som
okar anviandningen av internet. Men de yngres beteende idag kommer formodligen med tiden

att vara “allas” beteendes i framtiden vilket talar for en 6kad anvdndning av sociala media.

Edgren och Skérvad betonar vikten av att anvidnda sig att flera typer av distributionsnit for att
oka forstdelsen for kunden. Vidare hdvdar forfattarna att den hér typen av kontakt, utan
mellanhinder, gor att virdekedjan optimeras.'”® Hir ligger det virdeskapande arbete som
bankerna maste koncentrera sig pd. Genom en direktkontakt med kunden kan bankerna skapa
sig en klarare bild om vad kunden efterfrigar. Det dr detta som ska utgdra grunden for

produktutvecklingen inom foretagen.

Genom att jimfora de yngre och dldre kundernas behov av kontakt med banken har vi
mojlighet att se skillnader mellan de tvad grupperna. Banken viljer i1 storre utstrickning att

anvdnda sig av personliga mdten med de dldre kunderna. Kommunikationen till de yngre

'"* Edelman, 2010

7> Intervju internet kund 2,4

178 Intervju traditionell kund 1,2
Y7 Intervju traditionell kund 2,4
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kunderna sker ofta over internet. Manga fran det yngre kundsegmentet ser tideffektivitet som

mervirde for relationen och foredrar detta framfor det personliga motet.'””

Inkop
Nar kunderna beslutat sig for vilken bank de ska vélja dr det sjdlva inkdpet av tjdnsten som &r

nista steg, hir 4 kunden fortfarande mottaglig for ny information.'®

Det yngre
kundsegmentet visar pa hur aktuella erbjudanden kan pdverka dven efter det att de har valt

huvudbank, d4 ménga viljer att sprida ut sitt innehav pa olika banker.'™’

Banken ir ett tjinsteforetag vilket stiller krav pa en professionell hantering. Tjénsterna maste
mota upp till den forestidllningen som kunden har om kvaliteten pa den utforda tjdansten for att
skapa en langsiktig relation.'™ Kvalitet 4r subjektivt och hur det bedoms kan variera kraftigt
mellan olika kunder. Det &r viktigt att den bild som kunden fatt av banken genom sociala
media inte forsdmras i det personliga mdtet. Tvdrtom maéste banken da Overtrdffa kundens
forvantningar eftersom kunderna ldgger storre vikt vid behandlingen av dem 1 det personliga
motet 4n genom sociala media. Det dr darfor viktigt att de anstéllda dr uppdaterade i den
informationsspridning som finns pd marknaden. Som Eriksson poédngterar i sin bok skapar
det personliga métet ett virde for kunden. Om kunden &r n6jd med sin personliga bankman,

spelar inte sjdlva banken en lika stor roll.'*

Edgren och Skérvad hédvdar att kunderna inte ldngre har samma intresse att ha en fysisk
relation till foretaget.'®* Nagra dldre kunder till tv4 traditionella banker som blivit intervjuade
menar att grunden till en langsiktig relation ligger i just den fysiska kontakten.'® Bankerna
far déarfor inte glomma vikten av det personliga moétet. Vi kan notera att ménga dldre kunder
fortfarande ser banken som ett konservativt institut och uppskattar inte alltid bankernas
anvindning av sociala media.'"®® Som Ward menar ligger framtiden i det digitala samhillet
och en storre grad interaktivitet online men att det fortfarande finns en efterfrdgan pa

personliga méten.'” Det finns en risk att generalisera det underlaget vi har fran intervjuerna

7 Intervju traditionell kund 6,7, internet kund 2.3.4
180 Edelman, 2010

81 Intervju traditionell kund 1,2

182 Grénroos, 2002

183 Eriksson, 2006

184 Edgren & Skarvad, 2010

185 Intervju traditionell kund 1,2

188 Intervju traditionell kund 1,2

187 Ward, 2010
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men det finns dnda en tydlig grins mellan de yngre som medverkade i var undersdkning och
de dldre. Det finns uppenbarligen fortfarande ett starkt behov av ett personligt mote med

banken i den &ldre kundgruppen.'®

De yngre intervjuobjekten visade inte samma starka
behov av detta vilket stéller oss frdgande till om det personliga moétet dr en utgdende faktor pa

den finansiella marknaden.

Det strategiska arbetet maste genomsyra hela organisationen. Det stéller sirskilt hoga krav pa
bankens resursallokering. Hér finns en skillnad mellan de traditionella bankerna och de
internetbaserade, dir de sistndmnda, av kostnadsskil, har utformat en verksamhet med en

begrinsad personlig kontakt med kunderna.'®

De internetbaserade bankerna fingar upp
kunderna genom sociala media. Hos de internetbaserade bankerna sker dérfor inkdpet i ett
tidigare skede @n hos de traditionella bankerna. Allt talar f6r en motsvarande utveckling inom
de traditionella bankerna som utvecklar en struktur som mer liknar den som aterfinns hos de

internetbaserade bankerna.

19 Men detta

Det finns ett fortsatt behov frén kunderna att mota banken 1 personliga moten.
ska sittas i1 relation till den tid- och kostnadsbesparing som sociala medier bidrar med. I
intervjuer med yngre kunder fanns en tydligare rationalitet gillande betydelsen av den

personliga kontakten med bankpersonalen.

Anvinda och rekommendera

Det avslutande steget 1 kundens beslutsprocess édr nir kunden bérjar anvénda den valda varan
och skapar sig en uppfattning om den infriar de forvéntningar som kunden hade.'”” De
tidigare stegen i teorin dr viktiga for att locka kunden till sig, men i det lojalskapande som
bankerna ofta efterstrdvar dr detta steg det viktigaste. Fordndringarna pa marknaden gor att

bankerna nu maste arbeta mer intensivt 1 detta skede.

Ekman menar att det &r upp till banken att varda den uppbyggda relationen om bankerna vill

att den ska halla.'” Eriksson hévdar att en ndjd kund som avslutar sitt engagemang hos sin

188 Intervju traditionell kund 1,2

189 Intervju internet bank 1,2

9 Intervju traditionell kund 1,2

1 Intervju traditionell kund 6,7, internet kund 2.3.4
192 Edelman, 2010

193 Ekman, 2003 (kap 8)
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bank vanligtvis inte gor det pa grund av missndje.””* Vir studie visar tvirtom att kunderna
frin den yngre kundgruppen, inte tvekar att byta om de dr missndjda eller far ett béttre

. . 195
erbjudande frdn en annan bank.

Det dr som sagt viktigt att banken inte sldpper taget om kunden, utan aktivt haller kontakt
dven efter kopet. Soderlund poédngterar att en relation bygger pa ett dmsesidigt samspel
mellan tvéd parter. En kund som blir uppvaktad kénner sig betydelsefull och da ocksa ndjd
vilket i sin tur leder till lojalitet.””® Sociala medier har en fordel genom att kunna
massproducera information och na ut till en storre kundkrets. Det gar fort och dr betydligt
billigare 4n manga andra kommunikationsverktyg. Att doma av informationen frin
intervjuerna fran de dldre kunderna bor de traditionella bankerna fokusera pa den personliga
kontakten med kunden.'”” De yngre kunderna sig en méjlighet att i storre utstrickning att

kombinera anvindningen av sociala media och personliga méten.'”®

5.2 Bankens vig till att f6rsta kunderna

Kartlagga kundens beslutsprocess
Genom en kartliggning av kundernas beteende har banken en stdrre mojlighet att utveckla en

affarsmodell och strategi som skapar mervérde for bdde kunderna och banken.

Gummesson poéngterar att relationer med kunder dr vigledande i sin strategiska planering
och av den anledningen ar det viktigt for bankerna att kartldgga kundens beteende sé utforligt
som méjligt."”” Den interaktiva tvavigskommunikation som sociala media ger banken okar
deras chanser till att forstd kundens behov och agera utefter det. Sorqvist konfirmerar detta
och understryker betydelsen av att strategiskt arbeta for en 6kad forstdelse av kunderna.
Vidare menar han att det underlittar for foretag att forutspa framtiden.’”® De internetbaserade
bankerna ligger sjélvfallet i framkant i anvéindandet av sociala media, men de erbjuder & andra
sidan sdllan kunden en helhetslosning. Av den anledningen borde det finnas ett storre behov

av en kartldgganing av kunderna, hos de storre traditionella bankerna. Fran de tillfrigade

19% Eriksson, 2006

19 Intervju internet kund 2,4
1% gpderlund, 2003

Y7 Intervju traditionell kund 1,2
1% Intervju internet kund 2,3,4
19 Gummesson, 2008

200 55rquist, 2000

55



bankerna i var undersokning kan man utldsa att bade de internetbaserade och traditionella
bankerna anser att de kontinuerligt maste slipa sin strategiska plan for att vara ett mer

attraktivt alternativ.’"!

Utforma en strategi

Foretag glommer ibland bort kundens betydelse for en vérdeskapande process. Genom att
fokusera péa kunden och integrera dennes behov har foretaget en storre mojlighet att utveckla
framgéngsrika system som skapar véirde for bada parterna. Det strategiska arbetet bor darfor

grundas pa aktuell konsumentinformation och interaktion.”*

Alla foretag maste anpassa sin verksamhet till marknaden, detta giller ocksa banker. Bankens
kundstock dr extremt diversifierad och maste darfor anvdnda olika metoder for att na ut till
olika segment pd marknaden. Banken ansvarar for en bra balans mellan de olika

kommunikationsverktygen for en effektiv marknadspenetration.””?

Manga av de yngre aktorerna dr internetbaserade, av de institut som var intervjuade visade det
sig att en kostnadseffektivitet ligger till grund f6r den nya affarsmodellen. I jimforelse med
de medverkande traditionella bankerna har dessa ofta en storre erfarenhet av anvéndningen av
sociala media och hur foretaget kan anvinda internet i sin kommunikation till marknaden.*%*
Detta tycks ha satt press pa de traditionella bankerna som har arbetat intensivt for att matcha
den digitala utvecklingen med fOretagets affirsmodell och arbetsprocesser. Fran vara

intervjuer kan utldsas en dppenhet och vilja fran de traditionella bankerna att utvecklas med

den moderna tekniken.?%’

Bankerna maste utforma system dér de kan integrera sociala media i deras affarsprocess for
att skapa mervirde for badde banken och kunden. Denna typ av tvdvigskommunikations ger
foretagen mojlighet att utnyttja synergieffekterna som kan uppstd genom ett samarbete dver
organisationens granser. D4 kan foretagen ta till vara pd kundernas asikter och behov med

forhoppning att utveckla konkurrenskraftiga system.

201 Intervju traditionell bank 1,2,4 och intervju internet bank 1
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Resursallokering

Den strategi som utformas maste ha mer dn en dimension. Den ska vara ett verktyg for
relationen till marknaden, men den ir lika mycket ett internt styrsystem for foretaget.””® Den
kostnadseffektivitet som manga banker har tillimpat tenderar att ga ut 6ver kunderna. De
minskade utgifterna for banken har i nagra fall varit pa kundens bekostnad, sirskilt for de
dldre kunderna, dir mervirdet av en personlig kontakt ibland minskar.””” Fran den empiriska
forskningen kan utldsas ett 6kat krav frdn den dldre kundkretsen att bankerna ska aterga till en
tidigare modell dir de personliga métena var en naturlig del av arbetet.””® P4 si sitt har
dagens banker, med den Okade digitaliseringen, helt misslyckats med att Idsa av marknadens
behov och dnskemal. Istéllet har fokus lagts pa en 0kad tillgdnglighet, ndgot som i och for sig
har ett virde, men da det digitala kontaktarbetet numera dominerar finns det en risk att banken

gér miste om de kunderna med ett behov av personliga moten.

Vi kan utldsa 1 var studie att ménga kunder, sérskilt den dldre kundgruppen till de traditionella
bankerna, anser att sociala media har fitt en allt for stor roll i virdeskapande.*”” Edgren och
Skdrvad menar att for att utveckla ett framgangsrikt nitverk, s& maste det finnas en
kombination mellan de aktiva enheterna och nitverkets mal.*'® Hir har bankerna
uppenbarligen misslyckats i sitt strategiska arbete. Det maste finnas en bra balans i arbetet
mellan sociala media och kundernas behov. Tredinnick styrker den tesen och menar att en

uppdatering eller utveckling av sin affirsmodell 4r en vikig del i ett foretags 6verlevnad.?'!

5.3 Utveckling i framtiden

Kundens stéllning pad den finansiella marknaden har stirkt pd grund av att det 4r en 6kad
konkurrens mellan bankerna. Dock tycks denna utveckling inte ha haft den 6nskade effekten
dé kunden inte lingre erbjuds den Onskade personliga servicen. Sociala media har ersatt en
stor del av den personliga interaktionen mellan parterna vilket kan skada manga viktiga
kundrelationer.”'* Nyckeln till en framgéngsrik kommunikation ar for banken att erbjuda ett

brett utbud av olika kommunikationsmedel, dir sévél det personliga mdtet som en digital

2 |ntervju traditionell bank 1,2,3,4 internet bank 1,2,3,4
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relation ska vara till forfogande.””® De traditionella bankerna bor kombinera de olika
informationskanalerna for att passa en diversifierad kundkrets och for att tillgodose olika

behov som finns pa marknaden.

Arbetet 1 att knyta kundernas lojalitet till banken &r som redan tidigare redogjorts &r en lang
process. Sorqvist redogoér for olika typer av kundlojalitet, kunskaps-, beteende- och
kénslorelaterad.”'* Bankernas arbete med sociala media bér ligga tyngden i att lokalisera den
typ av lojalitet kunden &r ute efter. Vi ser i var empiri att bankerna redan har borjat utveckla
sin strategi efter detta. Men for att bli mer konkurrenskraftiga pd marknaden bor tyngden i

forsta steget ligga just har.*"

Den situation som kunden riskerar att hamna i1 &r att en stor del av ansvaret for
informationsinsamling skjuts 6ver pa individen. Bankerna har tidigare haft storst ansvar for
formedlingen av kunskap och information men med den 6kade anvédndningen av sociala
media har skapat ett annat utgéngsldge. Det dr darfor dven 1 fortséttningen viktigt att bankerna
fungerar som en serviceportal for kundens affarer. Fokusering bor, i enighet med Edgren och
Skérvad, ligga pa att skapa en direktkontakt med kunder utan mellanhdnder vilket sociala

media kan bidra med.?'®

Studien pavisar vissa skillnader mellan olika strategier och hur det kan variera mellan tva
olika typer av organisationsformer. For ytterligare forstdelse och applicering av sociala
medier 1 bankvésendet tidnker vi oss ytterligare steg i Edelmans lojalitets-loop, en
alternativskostnadsberdkning. Bankerna gér igenom alternativkostanden for anvéndandet av
sociala media. Det &r ett steg som bankerna sjidlva kan anvinda for att jamfora den
kostnadsbesparing som de kan géra genom att anvidnda sig av sociala media 1 deras
marknadskommunikation. Kostnadsbesparingen sétts sedan 1 relation till alternativkostanden
som 1 detta fall dr minskningen av mervirdet for kunderna som med en skérpt

kostnadsbesparing inte far den personliga service som ménga efterfragar.

Mervirdet for kunden ligger till grund for att om kunden i slutéinden ska falla in i lojalitets-
loopen. For bidsta resultat bor modellen anvidndas som ett verktyg fore det tredje steget i
lojalitets-loopen, dvs. innan kunden gor sitt slutgiltiga val och inkdp. Det innebér att banken

anvinder informationen fran kunderna 1 modellen for att berdkna alternativkostanden. Utifran
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detta utformas sedan en mer effektiv resursallokering dir foretaget kan optimera sin
viardeskapande process bade for deras egen virde bildning, med ldgre kostnader utan att det
nddvéndigtvis paverkar kunderna negativt di fOretaget annars kan riskera att minska

kundernas mervirde.

Steget skulle ge foretaget en indikation pd om foretag arbetar effektivt i deras nuvarande
system, dessa virden kan sedan jamforas med kostanden for en 6kad anvindning av sociala
media. | teorin presenteras en variant dir foretagen kan vélja att kombinera moderna
kommunikationsverktyg med de traditionella. Modellen kan sedan berdkna den optimala
fordelningen for varje enskilt foretag. Det ska betonas att det inte alltid &r mervdrde hos
kunderna bara for att foretaget inte anvédnder sig av sociala media. Det kan vara tvirtom, att

mervardet minskar da foretaget framstar som bakatstravande och icke fordndringsbendget.

5.4 Bankernas syn pa framtiden

Framtiden spds innefatta en hel del fordndringar for de traditionella bankerna.
Internetbankerna har en annan struktur dér social media har en naturlig del av arbetet och
formedlingen.”'” De traditionella bankerna bdrjar utvecklas i linje med internetbankerna,
skillnaden dr att kunderna hér erbjuds bade internetbaserad kommunikation och personliga
moten.”'® Genom att méta kundernas individuella behov och énskemél har de traditionella
bankerna en viktig konkurrensfordel. Har ska dock noteras att dagens ungdom ofta inte har
samma behov av det personliga moétet, ndgot som talar for att de traditionella bankerna dnda
méste dndra struktur framover.”'’ Utvecklingen for bankerna ser ut att gi mot en mer

specialiserad tjansteformedling dir nya nischbanker star i fokus.

Nischbankernas utveckling stéller ytterligare skérpt krav pa anvindningen av sociala media
och internet ser ut att forbli en naturlig plattform fér kommunikationen till marknaden. Notera
dock att trots att yngre kundernas behov av det personliga moétet &r mindre @n hos de dldres sa
finns fortfarande behovet kvar. Bankernas utmaning blir att hitta en bra balans mellan

anvindningen av sociala media och personliga méten.

27 Intervju internet bank 1
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En av de storsta utmaningarna som banken star infOr &r att anpassa sina affairsmodeller till det
radande klimatet pd marknaden. Den trégrorliga organisationen gor det omdjligt for banken
att boja for alla hinder men det strategiska arbetet dr under stdndig utveckling, dér fokus
ligger i att erbjuda kunderna attraktiva losningar i linje med de samhillsekonomiska
forandringarna. For banken att vara mer flexibel 4r i sig en utmaning déir kraven pa
produktutveckling, kunskap och kompetens blir allt hogre. Kundens bidrag 1 en
virdeskapande processen dr ocksa viktigt. For att utnyttja bankens produkter maste kunden ha
tillracklig kunskap, det ligger badde pd kundens och bankens axlar att formedla och sedan
utnyttja den kunskap och kompetens som skapas i relationen. Vi ser idag en utveckling dér
banken blir en allt viktigare del av det lokala samhillet samtidigt som de anpassas till en
global marknad. Relationen till bankens kunder blir didrfor avgdrande for den

samhillsekonomiska vilstind och landets tillviixt.?*°

5.5 Summering

I var studie har vi sett att foljande faktorer varit sérskilt viktiga for att forsta varfor framgang

kan uppnas via sociala media:

- Kartldggning av kundens beteende
- Analys av beteendet

- Utforma strategin utefter analysen

Det framgér av Edelmans olika faktorer att det dr sdrskilt den 6kade kundforstdelsen som ar
viktig for bankerna idag. Genom att kartligga kundens beteende via exempelvis Edelmans
schema Okar sannolikt bankens forstdelse for vad kunderna efterfrdgar och hur de kan mota
den. Fran empirin framkommer likaledes att Edelmans kartliggningschema inte beaktas i den
utstrackning som den borde framforallt av de traditionella bankerna, vilket kan tjdna som rad
till dem. Generellt sitt kan vi utldsa att de internetbaserade bankerna en mer utarbetat
affairsmodell for att nd ut till sina kunder via sociala medier, men dven de kan tjdna pa att
utnyttja Edelmans kartldggning av kundens beteende. Hir finns ett gyllene tillfille for alla
banker att anvidnda sig av just sociala media, som exempelvis Facebook och wikis, for att

kunna kartldgga sina kunder pa ett djupare och mer utredande sétt. Kartliggningsschema ger
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vikigt information om kunderna beteende, men att doma fran den empiriska studien och
kundernas upplevelser har deras beteende ofta inte fatt den dnskade uppmérksamheten. Trots
en Okad tillgdng pad information om kunderna har bankerna, di framst de traditionella
bankerna, manga ganger helt misslyckats med att analysera dessa monster och applicera det i
deras strategiska arbete. Bankerna har minga ganger satt sitt egna vinstdrivande syfte i forsta

rummet utan vidare dvervigning for eventuella reaktioner fran kunderna.

Bankernas bristande formiga att analysera och ménga ganger helt franse kundernas
individuella 6nskningar talar inte for en 6kad lojalitet hos kunderna. Edelmans lojalitets-loop
visar inte pa hur banken kan paverka kunden efter inkopet, da ar det helt upp till kunden att
avgora huruvida en relation kommer inledas eller ej. Genom att f6lja upp kundens inkdp och
en frekvent dialog dven efter avslutad affdr har banken méinga génger bra mdjligheter att
skapa en langvarig relation till kunden. Detta maste pa ett tydligt satt influeras i bankens
strategi, genom en analys av kundens beteende kan banken skapa en styrka och
konkurrensfordel gentemot andra institut pA marknaden. Istallet for att slappa kunden bor
banken dven har se till att det finns en frekvent interaktion med kunderna. | dagsldget
upplever manga kunder, sarskilt av de aldre som medverkade i undersokningen, att banken
avlastar stora delar av ansvaret pa kunden som forvantas I6sa problemen sjalv. En vidare

analys av kundernas beteende leder troligtvis till en mer kundorienterad strategi for banken.

En kartlaggning och analys av kundernas beteende skulle férmodligen ge banken indikationer
pa onskad servicehantering fran deras kunder. Det 4r i detta skede som bankerna kan anvéanda
sig av social media som en del av kommunikationen till kunderna. Genom att efter det
personliga motet vid inkdpet sd kan banken darefter utforma en relativt kontinuerlig kontakt
med kunderna genom att anvénda sig av social media. Viktigt ar att kunderna har en personlig
kontakt som utgangslage, men denna kan sedan fyllas ut och byggas vidare genom de olika
verktyg som sociala medier kan erbjuda. Genom att kunden ké&nner sig uppmarksammad av

banken finns troligtvis stor potential for en langsiktigkundrelation.

Dar utbver menar vi att mer objektiva faktorer, Earned media, inte tacks sérskilt val i
Edelmans ramverk och alltsa ndgot som bor integreras i en teori om sociala medias betydelse,
da sarskilt for banken. Social media ska pa langre sikt fylla funktionen av en kontinuitet i
kommunikationen till marknaden. | dagsldget talar bankens kostnadsbesparingar for att

minska den personliga kontakten med kunderna. Problematiken som det ser ut idag &r att det
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personliga motet inte har ersatts av en attraktiv 16sning for kunden som nu maste finna sig i en
situation med storre ansvar och handlingsutrymme. Det finns en obalans i hanteringen av
kundndjdhet och kostnadsbesparingar. Det ar dags for bankerna att ta sitt ansvar och hitta en
balans mellan personliga moten och social media, nagot som blir kritiskt for en fortsatt
I6onsamhet. Det ar ett 6vergripande ansvar for hela banken, men framfoéralt maste varje enskilt
kontor se till deras egna geografiska situation och hur behovet ser ut just i deras omrade for

att ytterligare optimera resursallokeringen.
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6. SLUTDISKUSSION

Detta dr studiens avslutande kapitel. Avsnittet syftar till att dra slutsatser mellan den
presenterade teorin och det empiriska underlaget. Det gérs kopplingar till studiens inledande
fas for att sedan mynna ut i en analys med slutsatser. Hdr drar vi at sdcken for den
presenterande studien.

6.1 Slutsats och besvarande av frigstillning

Var fragestillning ar:

o Kan banker anvinda sociala medier for att knyta an och oka lojaliteten hos sina
kunder?

e  Hur ser utvecklingen ut for anvindningen av sociala medier inom bankvisendet?

Bankerna har gétt fran en statlig till en privatiserad dgarstruktur, vilket har 6kat kravet pa att
vara ett konkurrenskraftigt och vinstdrivande foretag. Konkurrensen pa marknaden har gjort
manga banker mer kostnadseffektiva dér utformningen av internetbaserade tjénster i manga
fall helt har ersatt tjénster som tidigare utforts pa bankkontoret. Till detta kommer ett 6kat
informationsfléde som gor att banken kan framstd som “6verflodig”, pa liknande sétt som
gillt for postkontoren. Inte alltid har den nya modellen vidlkomnats av bankens dldre kunder
som i vir undersokning visade ett stort missndje Over utvecklingen pd den finansiella
marknaden. Banken maste 1 helt enkelt ta tillbaka kontrollen 6ver kundens beslutsfattande,
vilket enklats gors genom att bankerna blir mer aktiva gentemot sina kunder for att minimera
risken att de faller mellan stolarna. Den nya kostnadseffektiviteten riskerar ménga génger att
bli pa bekostnad av kundernas upplevelse, vilket i ldngden troligtvis inte kan leda till 6kad

kundlojalitet.

De finansiella instituten skiljer sig frdn andra foretag till den grad att alla méanniskor behdver
en bank ndgot som kan uppfatta betryggande for en fortsatt verksamhet, men det innebér
ocksé att foretagen ska tillgodose behovet frn en stor och diversifierad marknad. Situationen
har tvingat fram en fordndring pd den svenska marknaden dir nya nischbanker som inriktar

sig pa ett sirskilt kundsegment eller en speciell tjansteformedling véixer fram. Manga banker
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fokuserar inte ldngre pa att vara en helhetsbank utan specialiserar pa utvalda produkter och
tjédnster 1 kundens portfolj. Den empiriska studien stottar utvecklingen av nya banker dir
kunderna med speciella behov kan sdka sig men betonar ocksd behovet frén en kundgrupp att

ha kvar den traditionella banken med den bredd som dessa erbjuder.

Implementeringen med anvindningen av sociala media inom bankvidsendet har varit
omvélvande for bade kunden och banken. Sociala medier bidrar inte bara med en hogre grad
av informationsspridning, utan har fordndrat hela det strategiska tillvigagangssittet for
banken att na ut till bdde nya och befintliga kunder. Kunden é&r 1 realtid med
informationsflodet men har inte alltid tillrdcklig kunskap for att utnyttja informationen pé ratt
satt. Det dr viktigt att bankpersonalen &r lyhord for detta och kan komplettera med stéd och
hjélp.

I var empiriska studie ser vi ett generellt missnoje hos de dldre kunderna dér manga saknar det
personliga motet med banken. Da sociala media har bidragit till en 6kad information hos
kunden om olika villkor mellan olika banker riskerar det att skapa illojalitet snarare dn
lojalitet hos kunderna. Vi ser hir ett exempel pa att bankens arbete pa att effektivsera
verksamheten kan vara kontraproduktivt. Kostnadsbesparingarna har gjort att de traditionella
bankena riskerar att missa den virdeskapande processen, den de skapar i samarbete med
kunderna. Mot den bakgrunden ser vi ett behov fran banken att anvéinda den kostnadskalkyls-

modell som var studie har bidragit med.

Sammanfattningsvis ser vi att det finns stora mojligheter for banker att anvinda sig av sociala
medier for att skapa en lojalitet hos sina kunder. Nyckeln till framgang ligger i
tillvdgagangssittet. Den nya tekniken kan inte helt ersétta det personliga métet. Vi ser 1 vér
studie att en kombination av dessa bada tillvigagangssitt kan maximera bade bankens och
kundens vérdeskapande process. Vi ser ett fortsatt behov av det personliga mdtet inom
bankvésendet, men i det forsta steget att locka till sig kunden bor ske genom en okad

anviandning av sociala media.

Sammantaget kan vi fran var studie utlasa féljande: Bankerna behover antagligen i storre
utstrackning fundera pa att behalla méjligheten for kunderna att komma till ett personligt
mote, samtidigt som de skapar en dialog mellan kundmaotena som ar baserad pa social media
kommunikation. Edelmans bidrag hjélper banken i arbetet for att kartlagga kundernas
beteende och ddarmed forutsattningarna att arbeta for en mer kundorienterad strategi.

Edelmans ramverk belyser viktiga faktorer for en 6kad kundndjdhet vilket utgor grunden for
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en lojal kundstock. Vara observationer i undersokningen har lart oss att kunderna varderar det
personliga motet hogt och att det ar beroende for en langsiktig relation. En teori om social
media, sarskilt om det galler banknéringen, behover i storre utstrackning beténka att kunden
ar relativt irrationell i valet av bank och har saledes en mycket liten forstaelse for bankens
okade krav pa en atstramad kostnadskalkyl. Teorin bor saledes respektera behovet av olika

verktyg for en god kommunikation.

6.2 Forslag till fortsatt forskning

Det har redan skett stora fordndringar pa marknaden for de finansiella aktorerna. Vi tror att en
okad anvédndning av sociala media som kommunikationsverktyg ytterligare kommer dndra
forutséttningarna och strukturen pd marknaden. I var uppsats har vi studerat om bankerna kan

anvinda sociala media for att skapa lojala kundkontakter.

Vi vill foresld en fortsatt forskning pd omrddet som syftar till att se pd effekterna och
konsekvenserna for en sddan affirsmodell. Antag att det skulle vara ett bra system for
affarsrelationens utveckling, vilka effekter skulle det da f4? Det skapar ett behov fran banken

att gora om deras nuvarande affarsstruktur, men hur skulle den i sé fall se ut?

Slutligen vore det intressant att se om det gick att utforma en berdkningsmodell for att se den
alternativ kostanden for bolagen 1 syfte att finna en optimal balans mellan personlig kontakt

och massmedial paverkan.
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BILAGOR

Intervju Bank

- Hur kommunicerar ni idag med era kunder?
- Finns det ndgon skillnad i de interna och de externa nétverken?
- Vilka mdjligheter ser ni i utvecklingen av kommunikationsverktyg i framtiden?
- Begrinsas utvecklingen av lagen om sekretess?
- Hur kan man anpassa nya kommunikationsverktyg till reglerna om sekretess?
- Hur méter ni kundernas individuella behov?
- Vilken roll anser ni att fortroende har 1 en kundrelation?
- Vilket syfte har det?
- Hur arbetar ni for att utveckla kundlojalitet?
- Har ni nagot speciellt lojalitetsprogram i organisationen?

- Vilka fordelar ser ni med langsiktiga kundrelationer?
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Intervju kunder

- Har du en bank déir du har samlat alla dina affarer?

- Hur kommunicerar ni idag med er bank?

- Tycker ni att det dr enkelt att komma 1 kontakt med banken?

- Hur viktigt ar det personliga motet med en bankman?

- Anvinder du de internetbaserade tjdnsterna istéllet for att gé in pa ett bankkontor?

- Vilka mdjligheter ser ni i utvecklingen av kommunikationsverktyg i framtiden?
- Borde banken anvinda sig av olika sociala medier nér de annonserar och

formedlar information?

- Anser ni att banken mdéter era individuella behov?

- Vilken roll anser ni att fortroende har 1 er relation till banken?
- Vilket syfte har det?

- Vilka fordelar ser ni med en ldngsiktig relation till banken?
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