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Syfte: Vi dmnar undersoka hur sociala medier influerar svenska bankers kundrelationer.
Dessutom har vi som kompletterande syfte ambitionen att underséka hur bankerna bor
anvanda sociala medier for att pa ett positivt sitt starka kundrelationerna med malet att
skapa lojala kunder. Utifran svenska bankers perspektiv studeras vilka attityder dessa
har gentemot relationsbyggande kopplat till sociala medier och hur organisationerna
arbetar kring utvecklingen av detta nya fenomen. Ur kundernas perspektiv undersoks
hur de upplever relationen till sin bank och hur sociala medier influerar relationen. Vi
utgar fran kunskap inom de tva paradigmskiftena som kopplas till

relationsmarknadsfoéring och den teknologiska utvecklingen.

Metod: Syftet studeras genom kvalitativa intervjuer och vi utgar fran en tolkande ansats
da vi soker forstaelse snarare an forklaring. I linje med detta tolkande forhallningssatt
anvands en narrativ metod dar respondentens perspektiv och berattelse hamnar i fokus.
Forstdelse skapas sedan i en iterativ process dar vi vaxelvis ror oss mellan teori och

empiri.



Teoretiska perspektiv: Studien ar tvarvetenskapligt genomford och utgar framst fran
teorier inom ekonomi och marknadsforing dar fordjupning sker inom omradet
relationsmarknadsforing. Tre teman sammanfattar var teoretiska forstaelse dar temat
engagemang beror teorier kring interaktion och socialt kapital. Lojalitet belyser teorier
kopplade till kundlojalitetsskapande och lénsamhet och det sista temat, kommunikation,

beror det nya paradigmet inom kommunikation och word-of-mouth.

Empiri: Empirin har samlats in genom semistrukturerade intervjuer med de

representanter fran de fyra storbankerna som ar specialiserade pa utveckling av sociala
medier. Dessutom ingdr utvalda bankkunder som ar aktiva anvandare av sociala medier.
Samtliga respondenter har fatt delge sina attityder och uppfattningar om sociala medier

som relationsverktyg i banksektorn.

Slutsatser: Vi har dragit slutsatser utifran genomfoérda inomfalls- och
jamforelseanalyser. Vi fastslar att paradigmskiftet inom teknologin och utvecklingen av
relationsmarknadsforing bidrar till en mojlighet for svenska banker att influera och
starka sina kundrelationer via sociala medier. De faktorer som influerar relationerna
sammanfattas under huvudomradena engagemang, lojalitet och kommunikation och det
ar dessa omraden som bankerna bor reflektera kring i utformningen av sina sociala

medieaktiviteter.



Abstract

Title: Social media - a relationship tool for Swedish banks. A qualitative study of how
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Purpose: The purpose of our study is to investigate how social media influence the
relationship between Swedish banks and their customers. Further we aim to discuss
how the banks might adapt their social media activities in order to strengthen the
relationships and create customer loyalty. By analyzing attitudes from both bank
representatives and customers we aim to create a deeper understanding of social

media’s relational impact in the context of Swedish banks.

Methodology: The study is based on qualitative interviews and we take an interpretive
approach since we aim for deeper understandings rather than explanations. In line with
this hermeneutic approach we use a narrative method where focus lies on the
respondents’ stories and perspectives. Understanding is created through an iterative

process were we move from theoretical and empirical foundations in parallel.

Theoretical perspectives: The study takes an interdisciplinary approach where
previous knowledge derives from theories in economics and marketing. Focus lies on

the field of relationship marketing. The themes summarize the conceptual framework



where commitment treats theories of interaction and social capital. Further, loyalty
concerns customer loyalty and profitability and the last theme, communication, includes

the paradigm shift in communication and word-of-mouth.

Empirical foundations: Our empirical foundations were gathered through semi-
structured interviews with representatives from the four largest banks in Sweden. The
foundations also consist of four customers from each bank, all communicating their

attitudes towards banking relationships and social media.

Conclusions: Our conclusions are based on the within-case and cross-case analyses. The
study proves that the technological paradigm shift combined with the development of
relationship marketing enable Swedish banks to influence and strengthen their
customer relationships through social media. The factors influencing the relationships
are summarized within the main areas commitment, loyalty and communication and
these are the areas the banks should consider in the development of their social media

activities.
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Kapitel 1 - Inledning

1.1 Bakgrund

“(Relationship) marketing is to establishing, maintaining and enhancing
relationships with customers and other partners [...] so that the objectives of

the parties are met.” (Gronroos, 1994)

Traditionellt sett har fokus nar det kommer till marknadsféringsstrategier lange kretsat
kring de sa kallade fyra P:na: produkt, plats, pris och paverkan (Kotler & Keller, 2012).
Trots att dessa teorier fortfarande anses vara de viktigaste inom marknadsforing
Kkritiseras de ofta da de fokuserar pa produktion snarare dn pa marknad och kundbehov.
Andra marknadsféringsanhdngare har havdat att komponenten service borde laggas till
som ett femte P for att vidga teorierna. Kritiken gentemot detta har dock varit att service
inte borde ses som en isolerad marknadsféringsvariabel utan istéllet borde integreras i
hela foretaget (Gronroos, 1994). Under 1960-talet utvecklades teorier som rorde sig
bort fran hantering av marknadsféringsmixen, sa kallad marketing mix management, till
att se pa marknadsforing som en mer strategiskt roll. Under samma period uppkom ett
okat intresse for relationer inom marknadsforing da interaktion och natverkande, den
sa kallade interaction/network approach hamnade i fokus. Under 1970-talet var det inte
manga som sag vikten av hur tjanster kunde fungera som vardeskapande faktor i
foretag, bland annat pa grund av starka influenser som Karl Marx och Adam Smith
skapat (Gummesson, 2002). Under denna tid fanns det de som utvecklade ett intresse
for marknadsforing med fokus pa tjanster, vilket kan forklaras av tjanstesektorns
okande betydelsen som runt ar 1990 stod for cirka 70 % av sysselsattningen i Sverige
(Schon, 2011). De teorier som uppkom under denna period bendmns ofta som the

marketing of services (Gronroos, 1994).

Vad som kan konstateras ar att ett paradigmskifte har intraffat inom marknadsféring
som fokuserar pa relationsskapande, sa kallad relationsmarknadsféring. Begreppet
introducerades av Leonard Berry ar 1983 och teoretikern Thomas Kuhn menar att ett
nytt paradigmskifte likt detta uppstar inom ett forskningsomrade nar omradets

praktiserande inte ar tillrackligt néjda med bredden eller antalet variabler som anvands



inom forskningen. Detta kan forklara varfor forskare menar att ett paradigmskifte inom
marknadsforingen grundar sig i att fokus flyttats fran den traditionella inriktningen pa

byteshandel till skapandet av relationer och natverk.

Trots att 1960-talet praglades av ett 6kat intresse for lattillganglig kommunikation var
det inte forran ar 1982 som Internet uppkom. Den information som fanns tillgédnglig
genom olika hemsidor pd World Wide Web 6kade exponentiellt mellan 1995 till 2000
fran knappt 20 000 till 6ver tio miljoner stycken (DiMaggio, Hargittai, Neuman,
Robinson, 2001). Uppkomsten av sociala media intraffade nar Susan och Bruce Ableson
ar 1998 startade sa kallade open diaries dar anvandare kunde samlas i ett community
online. Denna typ av websida kallades for sociala ndtverkssidor (SNS). Idag ar sociala
medier ett samlingsnamn fér kommunikationskanaler som tilldter anvandare att
kommunicera med varandra direkt genom exempelvis text, bild eller ljud. I samband
med att den teknologiska utvecklingen av Internet 6kade populariteten for liknande
koncept och bidrog till startandet av Facebook ar 2004 (Kaplan & Haenlein, 2010) och
Twitter ar 2006 (Perin, 2009). Enligt Kaplan och Haenlein (2010) finns det tva koncept
som relateras till sociala medier: anvidndargenererat innehdll och begreppet Web 2.0, dar
det sistndmnda belyser det mer interaktiva sattet som Internet anvands pa. Detta
innebar framst att informationen skapas av anviandarna men viktigast av allt, for
anvandarna (Bonson, 2010). Relaterat till dessa begrepp argumenterar vissa forskare
for att den teknologiska utvecklingen, snarare an relationsmarknadsforing, ses som en
forklaring till det paradigmskifte som 6kat kommunikationen mellan anvandarna.
Medierna har ladnge anvands framst for att knyta kontakt med vanner men idag anvands
de i allt storre utstrackning av féretag (Glynn, Huge, Hoffman, 2012). Vad foretagen
maste uppmarksamma ar det Shih (2009) menar med att Internet har utvecklats fran att
fylla endast tekniska funktioner till att inrikta sig pa hantering av manniskor dar sociala

medier utgor det frimsta verktyget.

De fyra svenska storbankerna utgar fran liknande ramverk och incitamentsstruktur for
att skapa varde for sina kunder. Pa sa satt har kunderna lange varit vana vid en viss niva
pa servicen (Lansforsakringar, 2012). Daremot menar Statens Offentliga Utredningar
(2004:52) att servicen forandrats dd mangfalden okat i och med fler nischbanker som

antrat marknaden. Detta har lett till en trend att omvandla bankkontoren fran manuell
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kassahantering till radgivning. Denna 6kade mangfald, tillsammans med den
teknologiska utvecklingen har gjort att kunderna styrts over till mer teknologibaserad
anvandning genom konto- och betalkort, autogiro, telefon- och internetbank. Dessutom
har den teknologiska utvecklingen tillsammans med farre administrativa och monetara
regleringar gjort att banksektorn, precis som manga andra branscher, praglats av 6kad
konkurrens. Alrubaiee och Al-Nazer (2010) menar att konkurrensen gor det svarare for
banker att bibehalla en lojal kundkrets vilket lett till att fokus pa kundernas behov
hamnat i centrum. Genom den explosionsartade anvandningen av Internet har manga
banker borjat erbjuda tjanster online. De har dven borjat tdnka 6ver sina
marknadsforingsstrategier i och med den vdaxande kundkrets som numera tar kontakt
med banken via Internet (Gupta & Shukla, 2002). Relaterat till tjdnster inom den
finansiella sektorn menar flera studier pa att sa kallad relationsmarknadsforing leder till
mer tillfredsstéllda kunder, dar aven Gummesson (2002) argumenterar for att just
relationer kommer att spela en allt viktigare roll for att skapa néjda och dven lojala

kunder.

Idag anvander de svenska storbankerna sociala medier. SEB och Handelsbanken
lanserade sina twitterkonton och facebooksidor mellan hosten 2010 och varen 2011.
Nordea och Swedbank gjorde detsamma snart darefter. Under 2012 férvantas 90 % av
de organisationer som bedriver finansiella tjdnster att investera i sociala medier
(Accenture 2010). Med utgangspunkt av den 6kande betydelsen av relationsmarknads-
foring inom banksektorn samt svenska bankers 6kade anvandning av sociala medier i
sin verksamhet, finns en anledning att undersoka hur bankers kundrelationer influeras

av dessa medier.

1.2 Problemformulering

Vad avsnittet ovan belyser ar att de flesta diskussioner inom marknadsforing kretsar
kring teorierna kopplade till marknadsféringsmixen och dess fyra P:n. Detta satt att
formulera marknadsforingsstrategier moter alltmer kritik, framfor allt inom
diskussionen kring tjanster (Kotler, 2012; Gronroos, 1994). Marknadsforing ar ett rikt
men dven invecklat forskningsomrade vilket gjort att en stor del av forskningen

genomforts pa en deskriptiv niva som nojt sig med att forklara fenomen genom enklare
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enkatundersokningar. Ofta saknas en djupgaende analys om hur beteenden och
teknologiska forandringar i samhallet, sa som utvecklingen av Internet, paverkar
manniskors attityder. De nya teorier som uppkommer inom forskningsomradet idag
breddar endast de befintliga teorierna kring de fyra P:na vilket inte leder till nya
universella marknadsforingsteorier. Istdllet bildas ett 6verflode av liknande teorier som

baseras pa de traditionella marknadsfoéringsbegreppen (Gummesson, 2002).

Den teknologiska utvecklingen gar hand i hand med den 6kande vikten av att integrera
sociala medier i foretagande. Nar det kommer till sociala medier anses dock detta vara
ett relativt nytt fenomen som sdledes fatt begransad akademisk uppmarksamhet. Den
forskning som presenteras tar ofta for givet att sociala medier ar vardeskapande for
foretag (Kaplan & Haenlein, 2010). Det ar dessvarre sdllan som detta vardeskapande
diskuteras utifran ett kundservice- och relationsperspektiv och hur foretags relationer
med sina kunder paverkas av att interagera genom sociala medier. Relaterat till detta
analyseras ofta medierna som rena marknadsforings- eller kommunikationskanaler
(Ibid; Glynn et al. 2012) snarare an som relationsverktyg. Nar det kommer till sociala
medier kopplat till relationsbyggande visar tidigare forskning att banker borde varna
om enskilda relationer och anvianda relationsmarknadsforing for att skapa lojala kunder
(Alrubaiee & Al-Nazer, 2010). Att sociala medier skulle vara ett verktyg for att stodja
denna process diskuteras dock sallan. Nar det kommer till kontexten diskuteras ofta
sociala medier i foretagande generellt men inte i banksektorn specifikt. Detta beror
antagligen pa att banker inte ar de traditionella anvandarna av just sociala medier.
(Accenture 2011). Kopplat till forskningsomradets kontext menar Gummesson (2002)
att mycket forskning kring relationsmarknadsforing fokuserar pa amerikanska och inte

svenska foretag.

1.3 Syfte

Utifran den problemformulering som beskrivs ovan dmnar vi undersoka hur sociala
medier influerar svenska bankers kundrelationer. Dessutom vill vi som kompletterande
syfte utreda hur bankerna bor anpassa sina aktiviteter pa de sociala natverkssidorna for
att starka kundrelationerna med malet att skapa lojala kunder. Utifran svenska bankers

perspektiv studeras vilka attityder dessa har gentemot relationsbyggande kopplat till
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sociala medier och hur organisationerna arbetar kring utvecklingen av detta fenomen.
Ur kundernas perspektiv underséks hur de upplever relationen till sin bank och hur
sociala medier influerar relationen. Vi utgar fran kunskap inom de tva paradigmskiftena

kopplade till relationsmarknadsféring och den teknologiska utvecklingen.

Studien kommer bidra med nya insikter till hur svenska banker kan stiarka sina
kundrelationer med hjilp av sociala medier med fokus pa relations- snarare dn
traditionella marknadsforingsatgarder. Med stod fran teori och empiri amnar vi bygga
pa den forskning som finns inom relationsmarknadsforing och sociala medier kopplat
till svenska bankers verksamhet. Vara slutsatser ska forhoppningsvis vidareutveckla
teorier och 6ka kunskapen inom forskningsomradet. Med utgdngspunkt fran syftet kan
foljaktligen dessa fragestallningar summeras: Hur influerar sociala medier svenska
bankers kundrelationer? Hur bor bankernas aktiviteter pa de sociala natverkssidorna

anpassas for att stirka kundrelationerna?

REN SYENSKA

Figur 1. Vdr teoretiska utmaning

Som figuren visar ligger utmaningen i att forsoka integrera kunskap fran
relationsmarknadsforing och det teknologiska paradigmet med fokus pa Internet och
dess nya interaktiva form. Studien befinner sig saledes i det outforskade omrade

placerat i granssnittet mellan de tva paradigmen.
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1.3.1 Studiens perspektiv, avgrinsningar och tematisering

Det finns en mangd forskning som pekar pa att ett nytt paradigmskifte uppstatt inom
marknadsforingen med fokus pa relationer. Vi tar darfor for givet att
relationsmarknadsforing ar vardeskapande for banker och ifragasatter inte detta i
syftet. Vad som dessvarre bor uppmarksammas ar att det ar svart att faststélla en
enskild faktor som viktigast i skapandet av lojala kunder (Alrubaiee & Al-Nazer, 2010).
Darfor bor vi inte anta att det finns en enskild faktor som ar viktigast i diskussionen om
kundlojalitet. Vanligt hos manga tjansteforetag ar att utvecklingen av sociala medier
ligger hos marknadsavdelningen. Banker har daremot inte som framsta syfte att sprida
reklam till kunderna utan att knyta nara relationer till dessa. Det dr bankernas
kommunikationsavdelningar snarare dn marknadsavdelningar som ansvarar for
hantering av de sociala medierna. Darfor ar det rimligt att inrikta sig pa
kommunikationsavdelningarna. Fortsattningsvis talas det dven om sociala medier som
vardeskapande faktor i business-to-business-sammanhang (B2B) (Gronroos, 2010).
Undersokningen avgransas dock till relationen mellan bank och privatkund och inte till

den mellan bank och foretagskunder.

Som namnts i bakgrunden ar sociala medier ett samlingsnamn for olika
kommunikationskanaler men fokus i denna studie begransas till Facebook och Twitter.
Detta da dessa ingar i definitionen av sociala natverkssidor dar anvandaren ska kunna
skapa en offentlig eller semioffentlig profil for att sedan interagera och kommunicera
med andra anvandare tillgdngliga inom samma system (Boyd & Ellison, 2008). Facebook
och Twitter ar dven de framsta formerna av sociala natverk som svenska banker

anvander (www.handelsbanken.se; www.nordea.se; www.seb.se; www.swebank.se).

Relaterat till avgransningen ar var tematisering. For att fa grepp om det teoretiska
omfanget av studien d6gnade vi i ett tidigt skede igenom vetenskapliga artiklar. Detta
ledde oss till identifiering av ett 6vergripande disciplinomrade innehallande tre teman.
Dessa teman ringar in studiens forskningsomraden och ligger till grund for
teoristruktur, utformning av intervjuguide samt bearbetning och tolkning av empiri.
Disciplinomradet ar: relationsmarknadsféring och de tre teman ar: engagemang, lojalitet

och kommunikation.
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1.4 Forvantat vetenskapligt bidrag

Som tidigare beskrivits har fa studier gjorts inom omradet relationsmarknadsforing
kopplat till sociala medier i den svenska banksektorn. Malet ar att vidareutveckla teorier
gallande relationsmarknadsforing likt de presenterade av Gronroos (1994; 1998; 2010;
2011). Vi amnar aven bidra med ny kunskap dar forskningsbidraget kommer visa pa hur
sociala medier influerar relationen mellan bank och kund. Dessutom kommer studien ge
banker insikter om hur de bor anpassa sina aktiviteter pa de sociala natverkssidorna for
att starka kundrelationerna. Fokus hamnar pa att uppmarksamma sociala medier som
relationsverktyg snarare an som marknadsfoéringskanal. Fortsattningsvis kommer
praktiker inom svenska banker gynnas av studien dar de som utvecklar bankernas

facebooksida och twitterkonto har mest nytta av studiens bidrag.
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Kapitel 2 - Den teoretiska forstaelsen

2.1 Teoretisk positionering: tjanste- och relationsmarknadsforing

2.1.1 Fran transaktion till relation

For att forklara hur bankers kundrelationer gynnas av sociala medier utgar studien fran
forskningsomrddet relationsmarknadsforing. Denna har en stark koppling till
tjdanstemarknadsforing som kom som en f6ljd av att vastvarldens samhallen praglades
av 0kad konkurrens och informationstillgang och mer liknade post-industriella
ekonomier. Kunderna har idag blivit mer sofistikerade och marknaden mer mattad.
Thomas Malthus teorier menar att resurser ar statiska saker som anskaffas av
manniskor for att fylla en funktion. Idag anses dock inte resurser endast vara statiska
utan dven dynamiska och immateriella. Kopplat till detta menar flera teoretiker att
marknadsforing har rort sig fran ett varudominerat perspektiv med transaktioner i
fokus till ett 6kat intresse for tjanster. Har star immateriella, utbytbara processer och
relationer i centrum. Denna forandrade syn gor att det sker ett skifte fran fokus pa
kortsiktiga transaktionsmal till ett langsiktigt relationsbyggande. Idag anses en lyckad
relation vara en som belyser vad foretaget kan gora fér kunden. Detta skiljer sig fran det
mer traditionella sattet som belyser vad foretag kan gora dt kunden, vilket staller hogre
krav pa produktion och teknologi. De nya relationsteorierna ifragasatter
marknadsforingens grunder med hanteringen av de fyra P:na, vilket har upprort manga
teoretiker (Gronroos, 1994). Detta minskade fokus pa transaktioner har dven forandrat
synen pa hur en affarsverksamhet bor bedrivas (Wang, Lee, Wang, 1998) da det inte
langre racker med att foretag bidrar med attraktiva varor. De maste dessutom forsta
kundernas behov battre dn konkurrenterna, vilket gér att marknadsforing av tjanster, sa
kallad service management, aven blir en strategisk framgangsfaktor (Gronroos, 1998).
Manga forskare ar alltsa 6verens om att relationsmarknadsforing ar den mest effektiva
metoden for att skapa langsiktiga relationer. A andra sidan menar Gummesson (2004)
att sa kallad transaktionsmarknadsforing kan vara battre lampad beroende pa
situationen. Detta galler framfor allt engangstransaktioner vilket dock inte praglar

relationen mellan banker och dess kunder.

16



Vargo och Lusch (2004) bland nagra belyser en ny inramning inom forskningen kring
tjanster, sa kallad service logic. Intamningen kallas service-dominant logic och begreppet
uppkom for att utmana paradigmet som beror teorier kring varor, som bendmns goods-
dominant logic (GD-logic). Vad teoretiker menar ar att alla affarer ingar i
tjdnstekategorin och att dessa byts, direkt eller indirekt, mot andra tjanster (Ballantyne,
William, Aitken, 2011). Den mest fundamentala principen ar att tjdnster utgor basen i
allt foretagande. Denna holistiska syn paminner om den sa kallade nordiska skolan inom
relationsmarknadsforing, dar marknadsforingsfunktionen ar utspridd éver hela
organisationen. Den ar darfor inte likt marknadsféringsmixen begréansad till en specifik
marknadsforingsavdelning (Grénroos, 1994; 2011). Ett bredare perspektiv anvands
saledes, dar alla i organisationen ses som heltids- eller deltidsmarknadsforare
(Gronroos, 2004; 2010). Vad den nordiska skolan dven belyser ar att konsumenterna
anvander de resurser som finns tillgdngliga for dem och att vardet sedan skapas i sjdlva
anvandningsprocessen. Detta kallar Gronroos och Ravald (2011) for value-in-use. Nar
varorna byts ut mot varandra uppstar alltid en tjanst vilket innebar att konsumenterna
inte koper varor eller tjanster utan erbjudanden vilka innehaller tjanster. Nar
konsumenterna saledes kommer i kontakt med varorna och byter dessa vid saljtillfallet
fyller de sitt syfte (Ballantyne et al. 2011). Vad som understryks ar att begreppet inte
innebar en omdefiniering av vad tjdnster ar. Istéllet sker ett skifte fran ett
producentperspektiv till ett konsumentperspektiv och fokus pa hur tjansterna anvands.
Vargo och Lusch (2004) uttrycker skiftet som att tjanster inte dr, de blir. Enligt teorier
inom service-dominant logic menar Gronroos (2011) att konsumenten alltid ar en del av
tjanstens vardeskapande process, vilket bendmns som co-creation of value. Vardet kan
vara monetdrt pa det satt att det kan oka tillvaxtpotentialen, h6ja marginalerna och
minska kostnaderna. Samtidigt kan vardet definieras utifran dimensioner fran
kundernas uppfattningar. Dessa kan vara okat fortroende, engagemang och attraktion
till foretaget. Ur ett relationsperspektiv hamnar fokus pa mjuka varden vilket gor de

sistnamnda vardena intressanta att uppmarksamma.

Utifran dessa insikter menar forskning pa att ytterligare varde kan skapas hos kunden
om tjansteforetag ser till de dolda tjanster som kan gynna foretagets konkurrenskraft.
Den karnprodukt som banker erbjuder maste darfor kompletteras med en tjanst. Detta

kopplas till begreppet serviceperspektivet som utmanar den traditionella scientific
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managementskolan om att kdrnprodukten ar den huvudsakliga kallan till
konkurrensfordelar (Gronroos, 2008). Detta stimmer val in pa den finansiella
tjdnstesektorn dar karnprodukterna ofta anses vara komplexa, vilket leder till att mdnga
kunder valjer att genomfora bankiarenden med stod fran personalens expertis. Vidare
understryker Al-Hawari (2011) att det ar latt att imitera en banks erbjudanden men inte
dess service. [ och med detta anser Dibb och Meadows (2010) att en relationsansats ar
lamplig att anvdnda i analys av banksektorn. For att skapa varde behover banker forsta
att den som producerar en tjanst pa nagot satt alltid kommer i kontakt med den som
forbrukar den, direkt eller indirekt. Pa detta satt kommer tjansteforetag, likt banker,
alltid komma i kontakt med kunden vilket leder till en naturlig uppkomst av en relation.
Bankkunden skapar en relation med banken direkt, via ett besok, eller indirekt via
infrastruktur (Grénroos, 2008) som exempelvis sociala medier. Aven om kontakten sker
ofta eller sporadiskt influeras och formas relationen. Den framsta tyngden i studien
hamnar saledes pa just interaktionen mellan bank och kund utifran det sa kallade
kundrelationsperspektivet. Detta perspektiv lagger fokus pa de relationer som
underlattar for byten och transaktioner snarare an enskilda transaktioner i sig

(Gronroos, 1998).

2.1.2 Banksektorn och hanteringen av relationer

[ och med den 6kade betydelsen av relationsmarknadsféring har teorier med kundfokus
fatt mer uppmarksamhet. Under slutet av 1980-talet och borjan av 1990-talet borjade
foretag anvanda sig av enterprise resource planning (ERP) for att automatisera och
optimera sina interna processer, bland annat pa grund av den allt dyrare teknologi som
kravdes for att bli mer kostnadseffektiv. Foretags fokus flyttades snart fran interna
processer till kunder da dessa efterfragade mer uppmarksamhet och direkt service.
Relaterat till ERP ar resurshantering idag aktuellt da foretag soker effektivisera sina
interna processer men nu kopplat till hur de kan maximera sina kundrelaterade
resurser. Detta benamns Customer Relationship Management (CRM), nagot som

Gummesson (2004) definierar som:

"Vardet ar varderingarna och strategierna av relationsmarknadsféring med

betoning pa kundrelationer och hur dessa kan fungera i praktiken”.
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Malet med CRM ar att forbattra organisatorisk effektivitet genom att reducera
képprocesser samt identifiera nya marknader och kanaler fér expansion. Det handlar
aven om lonsamheten och att bibehalla kunderna genom att 6ka kundvardet och
tillfredsstallelsen. Foretag bor som ett sista steg i CRM-processen dven skapa en
kunskapsrelation genom att lara sig om kunderna, integrera med dem och skapa en
dialog (Gummesson, 2004). Vad Gupta och Shukla (2002) uppmarksammar ar att CRM
kombinerat med teknologiska l6sningar bidrar till att foretag kan bli mer effektiva i sin
relationshantering och samtidigt 6ppna upp for nya affirsmojligheter genom att erbjuda
nya kanaler, daribland tjadnster online. Dessa strategier utgar fran ett 6kat kundcentrerat
fokus dar kanalen maste anpassas efter kunden. Banker ar sa kallade earily adopters av
CRM da de var tidiga med att skapa nara relationer genom individanpassade
erbjudanden. Tidigare var detta ett kostsamt arbete men med den nya och effektiva
information and communication technology (ICT) har foretag och dven bankerna
mojligheten att erbjuda individanpassade erbjudanden till en stor kundgrupp och till
lagre pris. Forskning sammanfattar idag att ICT mojliggor for individuella relationer,
kundanalyser och individanpassade erbjudande till en stor kundmassa. Dessa insikter ar
viktiga i studien av bankkunder da dessa blir alltmer dynamiska och mindre lojala
(Lansforsakringar, 2012). Internet ses som en bidragande orsak till detta da
transparensen okar. Da CRM utgar fran att forsta kunden och tillfredsstélla dennes
behov ar det viktigt att banker forstar att manga kunder idag tar kontakt med banken

via Internet.

2.1.3 Kvaliteten av en bankrelation ur kundens perspektiv

Som beskrivits finns idag ett 6kat fokus pa hur varde av en tjanst kan formas i
interaktion med kunden. Da en interaktion pa ett naturligt satt leder till en relation ar
det rimligt att studera hur kunden upplever tjanstekvaliteten. Inom detta omrade
presenterade Berry och kollegorna Parasuraman och Zeithaml i mitten av 1980-talet det
idag mest kdnda instrumentet for att mata hur kunder upplever tjanstekvalitet -
SERVQUAL. Matningen utgar fran de fem determinanter som praglar tjanstekvaliteten.
Dessa ar materiella ting, tillforlitlighet, tjanstvillighet, forsdakran och empati (Grénroos,

2008; Han & Beak, 2004). Den kritiska aspekten med SERVQUAL ar att den mater en
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tjanst vilken i hog grad uttrycker sig pa olika satt beroende pa den kulturella miljon.
Instrumentet beror inte heller vad som ar unikt for tjanstekvalitet online, da fokus ligger
pa interaktionen mellan konsument och foretag snarare dn pa den mellan konsument
och websida (Yang, Jun & Peterson, 2004). Det ar darfor viktigt att eventuellt utesluta
eller omdefiniera en eller flera determinanter (Gronroos, 2008; Ibid.), vilket bland annat
gjorts i studier av banktjanstekvalitet online (Han & Beak, 2004). Ytterligare kritik som
bor riktas mot SERVQUAL ar att instrumentet i grund och botten ar statiskt medan
tjanster bestar av processer med ett underliggande relationsfokus. Kopplat till studiens
kvalitativa pragel anvands darféor metoden som ett analys- snarare an matinstrument.
Joseph, McClure och Joseph (1999) utgar i sin studie av kvaliteten pa banktjanster online
(eSERVQUAL) utifran sex andra determinanter: riktighet, konflikthantering, effektivitet,
kohantering, tillginglighet och individanpassning. A andra sidan presenterar Yang et al.
(2004) liknande determinanter namligen: tillférlitlighet, tillganglighet, kompetens, latt
att anvanda sakerhet och sortiment. For att undersdka hur kunderna upplever
tjanstekvaliteten hos bankernas facebooksidor och twitterkonton anvéands den
kombination av determinanter som anses relevant for syftet. De begrepp som liknade
varandra fordes samman och da kohantering inte existerar online uteslots denna faktor.
Dessutom dr samtliga bankkunder i urvalet vana anvandare av sociala medier vilket gor
determinanten latt att anvdnda irrelevant. De determinanter som slutligen formulerats
utgors darfor av: tillférlitlighet, tillgdnglighet, konflikthantering, sdkerhet,
produktsortiment och individanpassning. Tillforlitlighet beror hur korrekt information
banken formedlar och hur vl de héller sina l6ften till kunden. Tillgdnglighet belyser hur
snabbt banken 1dser kundens problem och hur val de nar ut till olika typer av
kundgrupper. Konflikthantering pekar pa hur val banken aterkopplar till kunden i
specifika fragestallningar och hur professionellt de bemoter kritik. Sdkerhet kopplas till
eventuella risker i hanteringen av personuppgifter. Produktsortiment relateras till de
olika funktioner som finns pd websidan och slutligen beror individanpassning hur val

banken lyckas anpassa tjdnsterna utifran enskilda individers behov.
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Figur 2. eSERVQUAL, Joseph et al. 1999 samt Yang et al. 2004

Som tidigare ndmnts ar SERVQUAL precis som manga andra modeller for upplevd
tjanstekvalitet i grund och botten statisk. Da tjanster ar processer som hela tiden
forandras ar det viktigt att komplettera med dynamiska modeller som fordjupar
forstaelsen. Ett exempel pa en sddan dynamisk modell &r Gronroos (2008)
relationsmodell: interaktionsnivaer i en relation. Eftersom en relation alltid bestar av
tva parter ar interaktion nyckelbegreppet i skapandet av varde och kvalitet. Interaktion
uppstar i ett stindigt flode av akter, episoder och sekvenser som tillsammans bildar
relationer. Akter ar den minsta analysenheten och kan i banksektorn vara ett
telefonsamtal eller en kundtjanstfraga i sociala medier. Sammanhangande akter utgor
tillsammans en episod och flera episoder formar tillsammans en sekvens. Ett exempel pa
en sekvens ar de interaktioner som praglar ett visst projekt sa som att ga pa
radgivningsmote, beviljas ett 1an och borjar amortera. Den slutliga analysnivan ar
relationen och utgors av flera olika sekvenser. Vad som uppfattas som positivt med detta
analysverktyg ar att de fyra analysnivaerna ger bankerna en mojlighet att studera hur en
relation med en kund formas och utvecklas med tiden. Vad som bor belysas ar att
relationsmodellen utgar fran ett mer dynamiskt perspektiv medan aktiviteterna i sociala
medier ofta utgor en akt eller episod. Darfor fokuserar studiens analys pa eSERVQUAL

dar relationsmodellen fungerar som ett komplement.

21



BELATION

Sekvens Sekvens Sekvens

Figur 3. En relationsmodell: interaktionsnivder i en relation, Gronroos, 2008

2.2 Engagemang

2.2.1 Engagera kunden genom interaktion

Det traditionella sattet att se pa vardeskapande inom foretagande separerar foretag och
kund (Liu & Shrum, 2002) dar ofta kunden har rollen som mottagare. Idag har
konsumenter dock bytt ut denna roll till att vara mer aktiv med 6kat inflytande pa
foretagens beslutande. Nagra anledningar till varfor detta ar mojligt ar den 6kade
globaliseringen och tillganglighet av information, vilket gor kunderna mer informerade.
Forskare menar dven att natverkandet konsumenter emellan, samt experimenteringen
genom exempelvis Internet 6kar spridningen av asikter och information.
Konsumenterna ar alltsa utrustade med nya redskap som mojliggor for interaktion med
foretagen och tillsammans skapar de varde som presenterats som co-creation value
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Da den interaktiva anvandningen av Internet och Web
2.0 okar blir det relevant att koppla samman bankers verksamhet och co-creation

genom sociala medier.
Dash, Bruning och Guin (2009) arbetar med en definition av engagemang inom

marknadsforingsdisciplinen dar begreppet anses utgora en varaktig 6nskan att bibehalla

en vardefull relation. Definitionen av engagemang kan aven innebdara att en individ
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anser att utbytet av en relation ar sa pass vardefullt att denne anstranger sig maximalt
for att bibehalla relationen. Skapandet av engagemang inom relationsbyggande ar av
stor betydelse nar det kommer till banker. Vad dessa bor uppmarksamma ar att faktorn
tillit ar viktig nar det kommer till skapandet av engagemang inom banksektorn.
Anledningen till detta ar att bankernas erbjudanden, inte endast ar komplexa, men dven
beroende av kundens tilltro till banken (Al-Hawari, 2011). Bland andra Dash et al.
(2009) visar har att faktorn 6msesidigt engagemang ar en grundldaggande férutsattning
for att skapa vardefulla och langsiktiga relationer i banksektorn. Detta da erbjudandena
ar immateriella och dess varde uppstar i samspel mellan kopare och siljare. Dessa
komplexa erbjudanden, vilka praglar den svenska banksektorn (Grénroos, 1998), gor
det pa sa vis viktigt for just banker att belysa engagemang. Resonemanget antyder att en
okad forstaelse for engagemang, med paverkan av tillit, kan kopplas samman med

relationsbyggande och slutligen kundlojalitet inom banksektorn (Al-Hawari, 2011).

2.2.2 Olika former av férbindelser

Ett begrepp inom diskussionen om engagemang i féretagande berér begreppet
forbindelser, sa kallad bonding. Det ar den dimension som resulterar i att tva aktorer
arbetar tillsammans gentemot ett gemensamt mal. Forskning visar att dessa
forbindelser paverkar en relations tillit, vilket i sin tur har effekt pa engagemang och
lojalitet. Forbindelser kan delas in i tva kategorier: strukturella och sociala forbindelser.
Den strukturella forbindelsen fokuserar pa de gemensamma ekonomiska, teknologiska
och strategiska mal som tillsammans bildar till mer eller mindre starka lankar mellan
kopare och sdljare. Den sociala dimensionen fokuserar mer pa den forbindelse som
uppstar mellan manniskor. Faktorer som tillit och tillfredsstallelse ar centrala i denna
forbindelse. Kunder som lever i ekonomier som praglas av rena transaktioner viarderar
pris, leveranstider och darigenom strukturella férbindelser hogre dn sociala. Om fokus
ligger pa relationsorienterade ekonomier ar det storre sannolikhet att kunder féredrar
att gora affarer med en bank som erbjuder en personlig relation och sociala férbindelser
(Dash et al. 2009). Paradigmskiftet inom marknadsforing, vilket har gjort att
banksektorn gatt fran ett transaktions- till ett relationsfokus gor det mest relevant att

undersoka hur sociala medier paverkar sociala, snarare an strukturella forbindelser.
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2.2.3 Engagemang i néitverk och skapandet av socialt kapital

Uppkomsten av sociala medier och anviandandet av Web 2.0 underlattar for skapandet
av platser dar manniskor kan dela med sig av sina erfarenheter och lara av varandra
online (Bonsoén, 2010). Socialt kapital utgor ett teoriomrade relevant for diskussionen
eftersom banker och kunder engagerar sig i natverkande genom sociala medier. Socialt
kapital ar en tillgdng som skapas i manniskors relationer till varandra och kortfattat kan
beskrivas som de fordelarna som uppstar vid en relation mellan tva parter (Steinfield,
Ellison, Lampe, 2008). Vidare hanvisar manga forskare till Putnams (1995) definition
dar begreppet syftar till en social organisations karaktiarsdrag sa som natverk, normer
och social tillit. Dessa faktorer underlattar for koordinering och samarbete for att uppna
omsesidiga fordelar. Andra forskare utvecklar denna definition genom att belysa vikten
av sociala natverk. Genom att investera i och utveckla ett natverk av relationer kan
aktorer fa tillgang till socialt kapital (Steinfield et al. 2008). De Carolis och Saparitos
(2006) uppfattningar praglas av tre dimensioner av socialt kapital: den strukturella,
relationella och kognitiva dimensionen. Det strukturella syftar till strukturen av
natverket och kopplingen mellan natverkets aktorer. Den relationella fokuserar mer pa
de personliga relationerna som uppstar mellan tva specifika parter och hur svaga och
starka forbindelser skapas. De faktorer som paverkar hur starka banden blir ar
intensitet, intimitet och 6msesidighet. Fortsattningsvis lagger den kognitiva
dimensionen fokus pa ett natverks tolkningar och uppfattningar dar gemensamma
ambitioner och visioner tillsammans med sprakbruk underlattar for informations-

spridning och kunskapsformande (De Carolis & Saparito, 2006; Wagner, 2011).

Fordelarna med socialt kapital diskuteras flitigt inom foretags verksamhet och manga
kdnner en stark attraktion till konceptet. Socialt kapital bidrar bland annat till relationer
som praglas av hog tillitsgrad, gemensamma malsattningar, battre kunskapsutbyte samt
6kad innovation (Tempest, McKinlay, Starkey, 2004). Flera samhallsvetare delar
fortsattningsvis in socialt kapital i tva kategorier: sammanldnkande kapital, sa kallad
bonding och 6verbryggande kapital, bridging. Sammanldankande kapitalt syftar till de
emotionella relationer som uppstar mellan exempelvis familj och ndra vanner. Inom det
overbryggande kapitalet belyser forskare de svaga lankar som inte innefattar nagra

emotionella kdnslor men som daremot ger individer tillgang till ny information och
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mojligheten att tolka situationer utifran nya perspektiv (Steinfield et al. 2008). Robinson
och Flora (2003) menar att bade de svaga och starka lankarna behovs i en framgangsrik
gemenskap. Detta da de starka lankarna utvecklar gemensamma mal och en gemensam
identitet samtidigt som de svaga lankarna uppmuntrar till engagemang, vilket far
manniskor soka information och kunskap. D3 syftet amnar undersoka hur
kundrelationer starks kommer studien berora bade 6verbryggande och

sammanlankande kapital.

For att undersdka sambandet mellan socialt kapital och sociala medier understryker
Steinfield et al. (2008) att den nya teknologin sammanldankar manniskor online vilket
kan forma en ny typ av socialt kapital och relationsbyggande. Har utgor framfor allt
Internet mojligheten for interaktion dar manniskor kan métas utan att behova ta hansyn
till tid och rum. Tidigare forskning visar att de relationer som skapas online dven
fortsatter i den fysiska varlden (Wellman, 2001). Forskare menar dven att anvandandet
av just sociala medier likt Facebook formar och utvecklar socialt kapital. En anledning ar
att sociala medier gor det mojligt att 6ka andelen svaga lankar pa ett enkelt och
kostnadseffektivt satt (Steinfield et al. 2008). I manga tjansteforetag, och sd dven inom
banksektorn, anses kundrelationer vara en av de mest vitala tillgdngarna. Da studiens
syfte undersoker hur kundrelationer kan paverkas och forstarkas ar det rimligt att
undersoka hur socialt kapital skapas genom bankers niatverkande genom sociala medier.
De relationella och kognitiva dimensionerna ar mest relevanta for studiens syfte da de
behandlar relationers grundlaggande natur och processer, vilket ger djupare forstaelse

inom amnet.

2.3 Lojalitet

2.3.1 Konkurrens och lojala kunders 6kade betydelse

Inom foretagande definieras lojalitet som ett djupare engagemang av att konsekvent
aterkopa en speciell produkt eller tjanst som personen i fraga foredrar framfor andra.
Detta skapar ett repeterande kopbeteende som séllan influeras av utomstdende faktorer
sa som andras asikter eller reklam. Kopplat till den tidigare diskussionen om

engagemang menar forskare att lojala kunder ar resultatet av en djupare form av
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engagemang som uppstar pa ett hogre relationellt plan (Al-Hawari, 2011). Idag praglas
Sverige av en dynamisk marknad med hég konkurrens. Genom att informationen sprids
snabbare blir kunderna mer informerade och kan lattare vélja en konkurrent som
erbjuder battre erbjudanden till lagre priser. Detta har medfort att foretag far det
svarare att differentiera sig vilket i sin tur leder till homogena erbjudanden och en mer
mattad marknad. Detta menar Alrubaiee och Al-Nazer (2010) gor det svarare att
attrahera och halla kvar en trogen kundkrets. Det dr anledningen till varfor en trend
visar pa att allt fler foretag utvecklar ndra kundrelationer for att genom dessa fa tillgang
till information om hur kunderna bast kan tillfredsstallas. Denna typ av information
utgor en stor konkurrensfordel (Ndubisi, 2007). Den framsta framgangsfaktorn blir
foljaktligen att skapa langsiktiga kundrelationer med malet att forma en lojal kundkrets.
For banker ar lojala kunder en vital tillgang och standigt viktig att virna om. Endast en
av tio kunder uppfattar det som att bankerna skiljer sig at och drygt var tredje
storbankskund har funderat pa att byta bank. Trots att endast 8 % har genomfort bytet
under de senaste tre aren visar undersokningar pa att banksektorn idag praglas av 6kad

konkurrens (Lansforsakringar, 2012) vilket gor diskussionen om kundlojalitet vital.

2.3.2 Byggstenarna i skapandet av kundlojalitet

Flera studier pekar pa olika faktorer i skapandet av kundlojalitet. Det finns dock tre
begrepp som standigt dterkommer i diskussionen namligen tillit, relationsengagemang
och kommunikation. Dessa begrepp utgor indikatorer pa hur kvaliteten pa en relation
uppfattas och vad manga forskare gemensamt papekar ar att det inte racker med en
enskild faktor for att definiera djupet av en relation (Alrubaiee & Al-Nazer, 2010).
Relaterat till dessa begrepp beror andra forskare kundlojalitet kopplat till just
bankkunder. Dessa undersokningar visar att dessa kunder ar mer lojala om banken:
prioriterar tillit, ar engagerade i att ge bra service, ar trovardiga och effektiva i
kommunikationen med kunder samt kunniga i hanteringen av konflikter (Ndubisi,
2007). Har definieras tillit som viljan hos en part att lita pa en annan utbytespartner
vilket det tidigare funnits fortroende for. Andra forskare menar att tillit uppkommer
genom opportunistiskt beteende, gemensamt satta mal samt genom konsten att halla

l6ften, dar ett svek fran en part kan leda till en infekterad relation. Inom det sistndmnda
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begreppet bendmns l6fteskonceptet, the promise concept, vilket innebar att det inte bara
ar viktigt att ge 16ften utan dven att halla dem. Engagemang ar en annan avgorande
faktor i skapandet av starka relationer. Inom marknadsforing definieras det ofta som ett
ihallande begar att bibehalla en relation. Kunder som ser ett varde i en relation ar mer
engagerade och mer troliga att ge tillbaka varde till foretaget. Pa detta satt kan foretaget
ta del av vardet sd lange de engagerar sig i kundrelationen. Engagemang ar dven
anvandbart for banker om de vill uppskatta sannolikheten for lojala kunder och aterkop.
Nar det kommer till kommunikation i kontexten relationsmarknadsféring hamnar fokus
pa att bevara kontakten med vardefulla kunder och att i tid forse dessa med trovardig
information. Foretag bor dessutom kommunicera proaktivt om problem uppstar.
Kommunikation ar dven ett verktyg for foretag att pa ett effektivt satt bemota en
missndjd kund och darmed stdrka relationen och lojaliteten. Konflikthantering definieras
som ett foretags mojlighet till att 16sa befintliga och undvika potentiella konflikter innan
dessa skapar problem, samt att 6ppet diskutera fram lésningar ifall problem hinner
uppsta. Vad som bor belysas ar att konflikthantering ar den faktor som visats ha mest
positiv inverkan pa kundlojaliteten (Ibid). Ndubisi (2007) sammanfattar bankkunders
lojalitet som: ju mer tillit kunden har till banken ju mer engagerar sig banken vilket ger
mer palitlig information och konflikthantering. Detta leder i sin tur till fler lojala kunder.
Med st6d i insikterna ligger dessa varden till grund for studien av svenska banker. Med
inspiration fran Ndubisi har faktorerna rangordnats efter storst effekt pa kundlojaliteten

och utifran dessa sker analysen.

Konflikthantering
- Engagemang
Tillit

Kommunikation

Figur 4. Kundlojalitetsfaktorer inom banksektorn, Ndubisi, 2007
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2.3.3 Sambandet mellan kundlojalitet och Ibnsamhet

[ samband med diskussionen om kundlojalitet visar forskning att utvecklandet av starka
kundrelationer 6kar mojligheterna for bankers langsiktiga Ionsamhet (Storbacka,
Strandvik, Gronroos, 1994). Daremot menar forskarna att teoretiker ofta ndjer sig med
att analysera relationen mellan tjanstekvaliteten och tillfredsstéllelse och har tar for
givet att dessa leder till aterkop. Darfor presenteras en modell som undersoker fler
lankar mellan tjanstekvalitet och kundrelationens l6nsamhet. Det forsta steget
analyserar lanken mellan tjanstekvaliteten och kundtillfredsstallelse dar kundens
uppfattning om kvaliteten beror pa kognitiva bedomningar, kunskap som formats av
exempelvis word-of-mouth (WOM), samt tidigare erfarenheter. WOM ar det fenomen dar
information sprids genom att manniskor delger denna till andra (Mangold & Faulds,
2009). Sedan undersoks lanken mellan kundetillfredsstéllelse och relationsstyrkan.
Forskning menar att tillfredsstdllda kunder leder till starka och langsiktiga relationer
medan missnojda kunder leder till att relationen avslutas. Storbacka et al. (1994) menar
dock att tillfredstallelse inte ar den enda faktorn som paverkar relationens styrka.
Kunderna kan vara missnéjda under en episod (Gronroos, 1998) men dnda néjda med
relationen som helhet. De har en sa kallad toleranszon (zone of tolerance). Vidare pekar
Storbacka et al. (1994) pa att lojalitet kan uppsta genom tre olika typer av
kundengagemang: positivt, negativt eller inget engagemang alls. En kund med negativt
engagemang har en negativ attityd men kan fortfarande vara lojal och gora aterkop. Ofta
beror detta pa att kunden pa nagot sitt ar bunden till banken och att ett eventuellt byte
hindras av barridrer sa som avbetalningar. Detta innebar att lojalitet inte alltid bygger
pa en positiv attityd och kundtillfredsstallelse. Den sista formen av engagemang innebar
att kunden inte dr engagerad och anser att relationen har liten betydelse. Da blir dven
tillfredsstéllelsen oviktig. Detta ar dnnu ett exempel som visar att kundtillfredsstallelse
inte dr den enda faktorn som bidrar till starka relationer. Det tredje steget i modellen
beror lanken mellan relationsstyrkan och relationens varaktighet. Relationens
varaktighet kan influeras genom att antingen 6ka kundernas engagemang genom en sa
kallad positiv approach, eller genom att skapa hinder som gor det svart fér kunderna att
byta bank, en sa kallad negativ approach. Har spelar de kritiska episoderna, bade
positiva och negativa, en avgérande roll for relationens 6de. Inom banksektorn ar en av

de mest kritiska episoderna forhandlingen av lan infor kop av fastighet. Episoder dar
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forandringen av kundens kapital ar betydande, exempelvis i 6vergangen fran att vara
student till fast anstalld samt giftermal och barnskaffande blir darfor viktiga att
undersoka i ett relationssyfte. Det sista steget belyser hur ldnken ser ut mellan
relationens varaktighet och kundrelationens l6nsamhet. Detta steg grundas pa
antagandet att ett storre kassaflode genereras genom att behalla befintliga kunder
snarare dn skaffa nya (Storbacka, 1994). Det har visat sig svart att mata lonsamheten av
en relation och i studien utgar vi fran att lonsamheten inte dr avgoérande for hur
kundrelationen influeras. Versionen nedan belyser darfor framst processen fran

tjanstekvalitet till kundlojalitet med begransat fokus pa lonsamheten.

Kundtillfreds- Starka . Kundrelationens
. . Lojala kunder h
stallelse relationer lonsamhet

Tjanstekvalitet

Figur 5. En modell av I6nsamheten av en relation, Storbacka et al. 1994

2.3.4 Vad far bankerna tillbaka pa att investera i relationer?

Relaterat till den tidigare diskussionen har intresset for att mata vardet av relationer
och natverk vuxit fram i takt med teorierna kring relationsmarknadsféringen och CRM.
Att mata lonsamheten av en relation ar en svar uppgift och Gummesson (2004) tror inte
att det ar mojligt att utveckla ett universellt matningsinstrument for detta.
Tveksamheten styrks av Gupta och Shukla (2002) som exempelvis uppmanar foretag att
investera i CRM-atgarder men som poangterar att de maste ha i atanke att kostnaderna
ofta blir hoga. Dessutom ar det foretag far tillbaka pa denna investering, Return on
Investment (ROI), hogst osdker. Nar det kommer till fokus pa relationer i samband med
diskussionen om ROI benamns ofta begreppet Return on Relationship (ROR). ROR
definieras som det langsiktiga ekonomiska utfallet som skapas av upprattandet och
bevarandet av en organisations natverk av relationer (Gummesson, 2002; 2004). I
diskussionen kopplat till ROR anses dock denna definition vara alltfér bred och inte
relatera till verkligheten. I den smalare tolkningen exkluderas faktorn natverk och

istdllet hamnar individuella kundrelationer i fokus. Denna smalare tolkning blir relevant
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da studiens syfte fokuserar pa hur sociala medier paverkar bankers enskilda
kundrelationer. Forskning kring ROR ar fortfarande begransad men férsok genomfors
for att uppskatta det finansiella vardet. Nagra matt som anvands ar duration, retention
och defektion. Den férstnamnda studerar hur lange en kund ar kvar i relationen och den
andra hur manga procent av kunderna som ar kvar efter X antal ar. Den sistndmnda
beror hur stort bortfallet kunder ar procentuellt (Gummesson, 2002). Garland (2002)
menar att 6kad retention ocksa 6kar Ilonsamheten. Detta da befintliga kunder

konsumerar mer dn nya kunder.

2.4 Kommunikation

Med hundratals miljoner anvandare ar sociala natverkssidor som Facebook och Twitter
pa vag att forandra kommunikationslandskapet. Manniskors huvudsakliga syfte med
sociala medier ar fortfarande att socialisera med vanner och bekanta (Glynn et al. 2012)
men genom bankers 6kade anvdandning av medierna ar det viktigt att underséka hur

dessa influerar kommunikationen med tyngdpunkt pa interaktionen med kunderna.

2.4.1 Brytningspunkten i kommunikation mellan bank och kund

Vad Larsson (2009) belyser ar att det i grund och botten finns tva typer av inriktningar
nar det kommer till kommunikation: envags- och tvavigskommunikation, dar den
senare innebar 6msesidig kontakt dar foretag kommunicerar med kunderna istallet for
enbart till dem. Organisationers kommunikation befinner sig i en brytpunkt. Da tidigare
teorier snarare fokuserar pa enviagskommunikation, med tyngd pd argumentation om
organisationens fordelar, visar senare studier pa att goda resultat pa langvarig sikt
skapas genom relationsatgarder. Den teknologiska revolutionen, med
datakommunikation som medium i infrastrukturen ar en bidragande faktor (Ibid.).
Forskning menar att Web 2.0 och sociala medier specifikt utgér viktiga komponenter i
diskussionen om paradigmskiftet inom kommunikation. Konsumenternas anvandning
av sociala medier 6kar och dar dven antalet typer av sociala medier. Konsumenter far
idag storre tillgang till information och 6kad makt 6ver mediekonsumtionen. Sociala

medier anvands flitigt vid konsumenters insamling av information om varor och

30



tjdnster. Kunderna anser dessutom att den information de sjilva formar i sociala medier
ar mer trovardig an den information som foretagen kommunicerar genom traditionell
envagskommunikation. Studier menar darfor att fler anvander communities och sociala
natverkssidor som sin forstahandskalla nar de samlar in information i skapandet av en
asikt (Kane, Fichman, Gallaugher, 2009). Banker maste komma till insikt med att
konsumenter sprider information, attityder och asikter via sociala medier, vilket i sin tur
influerar deras konsumtionsbeteende. Bankerna maste darfor ge plats at sociala medier
i sina kommunikationsstrategier dd medierna har blivit en del av facto modus operandi
(ett satt att leva). Detta gor det aven viktigt for banker, som likt manga foretag ar vana
vid stark kontroll 6ver foretag-kundkommunikationen, att lara sig att prata med
kunderna och inte enbart till dem. Kritiken mot den nya tekniken pekar dock pa att
foretagen distanserar sig fran samhallet da farre personliga moten uppstar (Larsson,

2009).

Utifran de nya forhdllanden som rader ar det rimligt att diskutera hur banker kan
anpassa sin kommunikation till kunderna for att skapa ett gemensamt varde. Detta kan
kopplas till teorier inom integrated marketing communication (IMC). Begreppet beror
den grundldggande principen som guidar foretag i hur de ska kommunicera med sin
malgrupp (Mangold & Faulds, 2009). Larsson (2009) belyser att malet ar att formulera
ett unifierat innehall med fokus pa kunden och pa sa vis uppna olika organisatoriska
mal. De element som hanteras kan vara reklam, personlig forsaljning, public relations,
direkt marknadsforing och séljframjande atgarder. Ett problem som berors inom IMC-
forskning ar att akademiska teorier sdllan ger nagra forslag pa hur foretag kan
inkorporera sociala medier i sina IMC-strategier (Mangold & Faulds, 2009). Sociala
medier, sa kallad kundgenererad media, paverkar bankers kommunikation och maste pa
sa vis tas i beaktning i utformning av bankernas strategier. Sociala medier liknar till viss
del de traditionella IMC-verktyg da de gor det mojligt for kommunikation mellan foretag
och kund och mellan kund och féretag. Det som gor medierna unika ar att de dven

underlattar for kommunikation kunder emellan (Mangold & Faulds, 2009).
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2.4.2 Fran Word-of-mouth till eWord-of-mouth

Konsument-konsumentkommunikation majliggor for en helt ny kalla av information och
tolkningsperspektiv (Liu & Shrum, 2002). Vad som darfor kan antas ar att sociala medier
ar en sammansattning av en hybrid mellan den nya formen av interaktiv
kommunikation samt den utvecklade teknologin. Detta eftersom medierna kombinerar
karaktaristika fran traditionella IMC-verktyg, dar foretagen talar till kunden, med en
utokad form av WOM dar kunderna dven talar med andra kunder (Mangold & Faulds,
2009). Forskarna pekar pa att tidigare marknadsforingsteorier menar att en missndjd
kund kommunicerar detta till tio personer. Med den nya typen av kommunikation har
samma kund de redskap som kravs for att aterberatta for tusentals personer. I och med
den minskade kontrollen bor banker forsoka dra nytta av den information som finns
tillganglig. Kopplat till det faktum att konsumenter sjdlva sprider information 6ver
Internet kan fenomenet ses som en forlaggning av traditionell WOM, sa kallad electronic
word-of-mouth (eWOM). Traditionell WOM har ldnge ansetts vara ett mer effektivt satt
att influera konsumentkop an traditionella marknadsforingsverktyg sa som reklam och
personlig forsaljning. Likt WOM menar studier att eWOM har hogre trovardighet,
inlevelse och relevans dn den information som skapas av foretagen. Det finns manga
motiv till varfér konsumenter anvander sig av eWOM. Dessa motiv kan vara bade sociala
och ekonomiska men fa studier, dock Gruen, Osmonbekov och Czaplewskis (2006),
kopplar eWOM till lojalitet. Som tidigare namnts har inte bankerna kontroll 6ver
kundernas diskussioner men vad de kan gora ar att forsoka paverka diskussionen i
sociala medier. Enligt Mangold och Faulds (2009) bor den forsta atgarden vara att
uppmuntra skapandet av natverk, dir manniskor med liknande asikter och
uppfattningar kan uttrycka sig. Detta da manniskor har ett begar att nirma sig andra
med liknande asikter. En annan faktor &r att inkludera en mojlighet att ge aterkoppling
(feedback) i sitt forum, dd konsumenten skapar en kdnsla av att inga i en community och
kunna paverka. Fortsattningsvis har det pavisats att manniskor kommunicerar genom
bade sociala medier och WOM nar de ar genuint intresserade av en produkt, tjanst eller
idé (Mangold & Faulds, 2009). Ett satt for att influera intresset for organisationen ar
darfor att arbeta med sin organisationskommunikation. Larsson (2009) menar att det

finns olika typer av budskap dar det personliga budskapet utgar fran att avsandaren
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Organisation

medvetet uttrycker sig som en individ och inte som dmbetsman. I studiens diskussion

om bankernas budskap ar darfor det personliga budskapet relevant att analysera.

Traditionell

— Marknad: Konsumenter
marknadsforings-

Agenter

Sociala medier

Konsumenter

Figur 6. Det nya kommunikationsparadigmet, Mangold & Faulds, 2009

Gruen et al. (2006) valjer att analysera eWOM och konsument-konsument
kommunikation (C2C) utifrdn MOA-teorin. Denna teori menar att konsumentens intag
och bearbetning av information paverkas av tre faktorer, motivation, méjlighet och
formdga. Motivation ses som den kraft som styr individer mot ett visst mal samt
intresset och beredskapen att ta del av information. Méjlighet beror till vilken
utstrackning en situation ar stimulerande att uppna ett visst mal i. Nar det kommer till
Internet och eWOM ér en av de framsta fordelarna att manniskor har méjlighet att
kommunicera oavsett tid och rum, vilket leder till att faktorn inte beroérs i analysen.
Formaga belyser om individen har de resurser som kravs, bade monetira och
intellektuella, for att uppna ett mal. Genom att forstarka dessa faktorer kan
kommunikationen effektiviseras och leda till kunskapsutbyte kunder emellan. Det kan i
sin tur leda till positiv eWOM och aterkop, vilket har en stark paverkan pa lojalitet. Da
lojalitet ar viktigt for svenska banker och syftet ar att underséka bakomliggande faktor
ar det relevant att anvanda MOA-teorin i studien av svenska banker. Teorin presenteras

nedan.
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Figur 7. Kunskapsutbyte kunder emellan, Gruen et al. 2006

Avslutningsvis bor det reflekteras 6ver sociala medier och bankers interna processer.
Det team som engagerar sig i utvecklandet av sociala medier maste ha strategier och
policys for hur dessa ska hanteras. Syftet ar att kunna minska negativa konsekvenser
och o6ka positivt engagemang. Detta innebar inte bara att 6vervaka de kanaler som
anvands internt utan dven de som finns externt. Om negativa asikter om foretaget
uppkommer galler det att besvara kritiken genom medierna. Vidare ar det viktigt att de
som bar ansvaret for de sociala natverkssidorna besitter expertkunskaper om hur
medierna anvands. Kane et al. (2009) menar att om de i teamet sjdlva ar frekventa

facebookanvandare 6kar chansen for att utformningen av sidorna blir mer autentiska.
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Kapitel 3 - Studiens forskningsmetoder

3.1 Vetenskapligt féorhallningssatt

Da syftet med var undersokning bygger pa tolkning och forstaelse for banker och
kunders beteende utgar vi fran ett tolkande forhallningssatt. Detta forhallningsatt
grundar sig i att varje respondent har kapaciteten att bilda sig en uppfattning om sig
sjalv samt om tid och rum. Dessa uppfattningar reflekteras sedan i kundens asikter och
beteenden (Guignon, 2012). Med detta i atanke soker vi att fa en djupare forstaelse for
bankers och kunders uppfattningar kring sin relation samt hur konstruktionen av denna
beror pa den miljo respondenterna befinner sig i. Vi tar hansyn till att verkligheten
kontinuerligt konstrueras och rekonstrueras, vilket paverkar hur den enskilde
respondenten uppfattar den. Var litteratur har darfor fargats av en ontologisk

standpunkt i konstruktivismen (Bryman & Bell, 2011).

Vi vill kunna tolka underliggande motiv till kundrelationerna inom banksektorn samt
analysera hur de som fenomen ter sig for oss. Darfér anvands en kvalitativ metod med
tyngdpunkt pa kvalitativa intervjuer. Forenligt med det tolkande forhallningssattet
anvands en narrativ metod vilket syftar till att sdtta respondentens perspektiv i fokus,
dar uppgiften blir att upptacka, definiera och teoretisera den insamlade empirin. Da
dessa faktorer praglar den kvalitativa metoden valdes den framfor den kvantitativa.
Syftet innebar att undersoka de influenser som paverkar en banks kundrelation, vilket
inte gor precisa matningar och berakningar viktigast. Snarare vill vi se till att
respondenten ror sig fritt i olika riktningar och pa sa vis faststélla vad de finner relevant
(Bryman & Bell, 2011). Pa grund av detta genomfordes semistrukturerade intervjuer
vilket tilldit respondenterna berdra bredare teoriomraden snarare dn specifika
fragestallningar. Vi amnade undvika att stilla for manga fragor och fylla i svar for att pa
sa vis fa respondenterna att svara sa fritt som mojligt. Detta for att skapa en chans att
komma narmre tankar och kanslor, vilket den kvalitativa metoden kraver. Eftersom
studien syftar till att tolka respondenternas asikter och varderingar var personliga
intervjuer mer lampliga an telefonintervjuer. Anledningen var att kunna tolka
kroppssprak, ansiktsuttryck och liknande for att hoja kvaliteten i svaren (Ibid.). Vi var

bada narvarande vid intervjutillfillena for att pa sa vis fordela rollerna dar en
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antecknade och den andra lade fokus pa fragestallningarna. Da &mnet inte heller anses
sa kansligt ansag vi det inte nodvandigt att genomfora intervjuerna med endast en av
oss. A andra sidan delger kunderna sina personliga dsikter medan bankens
respondenter framst representanter organisationens attityder. Foljaktligen gavs
pseudonym till kunderna. Genom att skapa insikter fran olika perspektiv utgar vi aven
fran metodtriangulering (Trost, 2011). Observationer av bankernas facebooksidor och
twitterkonton anvandes for att samla in ytterligare empiri, i vilka vi studerar specifika
gruppers interaktion och kulturer formade genom sociala medier. Detta anvandes som
ett komplement till intervjuerna och amnar skapa en bredd och 6ka tillférlitligheten i
empirin (Jick, 1979; Bryman & Bell, 2011). Detta komplement anser vi likt Dibb och
Meadows (2010) vara lampligt da endast ett fatal banker undersoks och da syftet ar att

fa en detaljerad forstaelse for bankers kundrelationer.

Forskningsomradet kring sociala mediers influerande pa relationer kopplat till banker
ar begransat. Darfor ligger empirin till en viktig grund for tolkningen. Sdledes kommer
intervjuerna och observationer vara en viktig utgangspunkt for att med stod fran teorier
skapa ny kunskap inom omradet. Forstaelsen kommer successivt att viaxa fram genom
tolkning och atertolkning av den kvalitativa empirin enligt den hermeneutiska cirkeln
(the hermenutical circle). Detta ar en iterativ process da vi ror oss mellan teori och
empiri tills alla delar skapar en holistisk helhet (Thompson, Pollio, Locander, 1994).
Syftet med studien ar att genom vara kvalitativa intervjuer finna ménster och samband
vilka sedan lyfts upp i ett teoretiskt omrade - relationsmarknadsforing. [ processen ror
vi oss foljaktligen fran det specifika till det allmédnna vilket utgar fran sa kallad grundad
teori (Trost, 2011). I linje med grundad teori fortsatte insamlingen tills kategorierna
ansags vara teoretisk mattade (Bryman & Bell, 2011). Vi utgick har fran lagen om
avtagande information (Trost, 2011) dar vi fyllde pa med respondenter tills vi ansag

empirin vara mattad.

3.2 Analysmetod

Det empiriska materialet presenteras utifran ett bank- respektive kundperspektiv.
Utifran denna struktur genomfors sedan fyra inomfallsanalyser av varje bank for att

sedan fortsiatta med en jdmforelseanalys. Inomfallsanalys som form lampar sig val for att
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oka forstdelse for varje enskild bank och dess kunder. Ur bankernas perspektiv, med
fokus pa skapandet av lojala kunder, utgar inomfallsanalyserna fran Ndubisis (2007)
grundlaggande faktorer for skapandet av kundlojalitet: tillit, engagemang,
kommunikation och konflikthantering. Ur kundernas perspektiv hamnar fokus istéllet
pa den upplevda tjanstekvaliteten (Storbacka et al. 1994). Detta gor att
inomfallsanalyserna utgar fran eSERVQUAL och dess sex determinanter som tidigare
presenterats i teoriavsnittet (Joseph et al. 1999; Yang et al. 2004 ). Denna analysmetod
ska med fordel innehalla ett brett empiriskt material (Huberman & Miles, 2002) men pa
grund av tidsbegransning har vi forhallit oss till ett begransat urval. Inomfallsanalyserna
sammanfattas avslutningsvis i en matris vilken presenterar varje enskild bank utifran
vara tre teman och pa vilket satt den ar unik. For att sedan soka monster i empirin
anvands en jdmférelseanalys. Enligt Huberman och Miles (2002) anvadnder vi denna
analysmetod for att manniskor inte ska dra forhastade slutsatser, vilket ofta hander da
det generellt ar svart att bearbeta en stor mangd empiri. Det huvudsakliga syftet med
var jamforelseanalys ar darfor att bidra med insikter fran olika perspektiv samt att
identifiera vad bankerna har gemensamt och vad som skiljer dem at. Dessa kan fangas
pa olika satt. Vi har vi valt att utga fran vara tre teman och i enlighet med Huberman och

Miles (2002) analysera likheter och olikheter mellan de olika bankerna.

3.2.1 Genomférande av analys

Analysen genomfors med utgdngspunkt fran de transkriberingar som gjorts efter
intervjutillfallena. Utifran dessa har respondenternas svar kodats genom att tilldelas
olika etiketter. For att fa en battre forstaelse for de olika begrepp som diskuterats
flitigast anvandes fargkodning i bearbetning av transkriberingarna. Darefter samlades
etiketterna in och placerades i olika kategorier relevanta for varje enskild bank.
Kategorierna kunde relateras till Ndubisis (2007) grundlaggande faktorer for
kundlojalitet samt de sex determinanter som vi fért samman till eSSERVQUAL (Joseph et
al. 1999; Yang et al. 2004). Dessa kategorier analyseras darfor i inomfallsanalyserna och
de sannolika slutsatser som dras grundas i empirin vilket gor analysen induktiv i sin
karaktar. De kategorier som liknar varandra férs samman och implementeras i studiens
teoretiska ramverk. Jamforelseanalysen utgar fran de tre teman och pa sa satt appliceras

det deduktiva forhallningssattet i jaimforelseanalysen (Bryman & Bell, 2011).
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Analysmetoden ar en hybrid mellan ett datadrivet (induktivt) forhallningssatt och ett
teoridrivet (deduktivt) forhallningssatt. Denna hybrid har anvants da ett deduktivt
forhallningssatt kan gora analysen for begransad till de teoretiska teman och pa sa satt
blir ensidig och forlorar respondenternas perspektiv. Darfér kombineras det induktiva
forhallningssattet med det deduktiva, vilket leder till att analysprocessen far en abduktiv
karaktar (Ibid.).

3.2.2 Forfattarnas forstaelse

Det tolkande forhallningsattet belyser vikten av forstaelse som en del i
tolkningsprocessen. For att skapa en helhet anser vi att var roll som tolkare behdver ta
vara erfarenheter och forstaelser i beaktning. Tidigare utbildning har givit oss kunskap
inom marknadsforingsstrategier samt den finansiella sektorn genom vara olika
inriktningar i marknadsforing och finansiering. Vi ar dven aktiva anvandare av bade
Facebook och Twitter. Var kunskap begransas av att vi inte har anvant Facebook och
Twitter i ett foretagssyfte samt inte arbetat praktiskt med marknadsféring och finans.
Genom att uppmarksamma var kumulativa forstaelse vill vi undvika att var tolkning av
empirin blir enkelsparig och sjdlvbekraftande. Enligt Bryman och Bell (2011) ar det
viktigt att kunna bekrafta och konfirmera forskningen. Darfor forsoker vi stélla oss
objektiva till empiri och teori och undvika att vara egna erfarenheter och asikter

influerar studiens resultat.

3.3 Urval

3.3.1 Urval av banker

[ denna studie har en avgransning skett runt de fyra svenska storbankerna
Handelsbanken, Nordea, SEB och Swedbank. Vi ar medvetna om att det begransade
urvalet av bade banker och kunder kan minska trovdrdigheten (Bryman & Bell, 2011)
nar det kommer till de generaliserande slutsatser vi soker formulera i kapitel 5. Varfor
inte mindre banker har inkluderats beror pa att dessa ofta ar nischbanker (SOU, 2004:
52). Dessutom ar en majoritet av svenska folket kund hos nagon av de fyra storbankerna

som tillsammans har marknadsandelar pa nastan 75 % (Lansforsakringar, 2012). For att
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valja respondenter fran bankerna anvande vi ett snobollsurval. Genom kontakter pa
bankerna visade det sig att det var mest relevant att kontakta de som jobbar specifikt
med bankens kommunikation och utveckling av sociala medier. Eftersom vi valde att
intervjua anstallda pa bankerna tog vi hiansyn till att det var viktigt for dessa att ge en
positiv bild av banken, sa sallad social énskvirdhet. Da studien undersoker en liten
homogen grupp i en specifik kontext kan det minska forskningens éverférbarhet.
(Bryman & Bell, 2011). For att motverka detta vill vi att utomstaende ska kunna bedéma
hur kontexten ser ut och amnar darfor beskriva var undersokningsprocess och

tillvigagangssatt pa ett sa detaljerat satt som mojligt.

Banker

Namn Bank Avdelning Tjanst

Carl Bjurling Handelsbanken |Centrala informationsavdelingen |Head of Group Digital Communications (Head of GDC)
Henrik Edstrom Nordea Communications Press Officer

Cecilia Bjornestedt | SEB Retail, Internetbanken Channel Manager Social Media (Channel Manager SM)
Johan Bryngelson |Swedbank Online Banking Development Business Development Manager (BD Manager)

Sanna Olofsson Swedbank Online Banking Development Business Development Manager (BD Manager)

Figur 8. Bankrepresentanter

3.3.2 Urval av bankkunder

Nar det kommer till urval av bankkunder har vi valt ett strategiskt urval da syftet ar att
respondenterna ska kunna relatera till relationsbyggande i sociala medier snarare &n att
bidra med ett stort statistiskt urval. Respondenterna bildar en homogen grupp (Bryman
& Bell, 2011) da de uppfyller vissa krav. Alla anser sig vara lojala bankkunder och kan
reflektera 6ver sin bankrelation. Andra kriterier som gruppen uppfyller ar att de
anvander olika typer av banktjanster samt att de ar aktiva anviandare av sociala medier
sa som Facebook och Twitter. Respondenterna har dven ha likeat sin banks facebooksida
samt har kunskap om att banken har ett twitterkonto. Den kvalitativa metoden gor pa sa
vis att sociala forestillningarna hamnar i fokus men faktorer som alder och kon blir inte
lika viktiga (Trost, 2011). Det ar aven relevant att urvalet har en langvarig relation med
banken. Detta Kkriterium ar intressant ur ett bankperspektiv da syftet med deras

relationsmarknadsforing ar att skapa lojala kunder (Garland, 2002).
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Kunder

Namn Bank Yrke Utbildning Civilstand [Banktjénster Sociala medier
Theo Handelsbanken |Ekonomiassistent |Ekonomiekand. Singel Spar, fonder FB, TW*
Mats Handelsbanken |Egenforetagare Ekonomiekand. Gift Spar, fonder, boléan, radg. |FB
Karin Handelsbanken |Likare Lakarutb. Gift Spar, fonder, bolan, radg. |FB
Hedda Handelsbanken |Student Civ.ekonomieutb. [Singel Spar, fonder FB, TW
Maria Nordea Ekonomiassistent  |Ekonomiekand. Sambo Spar, fonder FB
Charlotte Nordea Jurist Juridikutb. Gift Spar, fonder, bolan, radg. |FB
Richard Nordea Butiksbitrade Hogskola Flickvan Spar FB, TW
Hans Nordea Larare Lararutb. Gift Spar, fonder, bolédn, radg. |FB

Elsa SEB Egenforetagare Ekonomiekand. Gift Spar, fonder, bolan, radg. |FB
Helene SEB Student Civ.ekonomieutb. Pojkvan Spar, fonder FB, TW
Liselotte SEB Egenforetagare Ekonomiekand. Gift Spar, fonder, bolan, radg. | FB, TW
David SEB Ekonomichef Civ.ekonomieutb. |Gift Spar, fonder, bolan, radg. |FB
Alexander |Swedbank Student Pol.kand. Flickvan Spar, bolan FB, TW
Johan Swedbank Revisor Civ.ekonomieutb. [Sambo Spar, fonder FB, TW
Lovisa Swedbank Student Beteendevetenskap |Pojkvan Spar, fonder, bolan, radg. (FB, TW
Johanna Swedbank Egenforetagare Hogskola Sambo Spar, fonder, lan FB

*FB = Facebook och TW = Twitter

Figur 9. Kundrespondenter

3.4 Genomforande, bearbetning och transkribering

Utifran tematiseringen utformades en intervjuguide vilken 1ag till grund fér samtliga
intervjuer (bilaga). Da vi valt att anvdnda semistrukturerade intervjuer formulerades
inte specifika fragor utan istallet utformades intervjuguiden efter de tre teman som
presenterats i teoridelen. Detta for att skapa struktur och flexibilitet, men aven for att
specifika formuleringar inte ligger i linje med den kvalitativa forskningsmetoden

(Bryman & Bell, 2011).

For att 0ka studiens tillforlitlighet gjordes en pilotstudie dar intervjuguiden testades.
Insikter fran pilotstudien bidrog till att fragor omformulerades och justerades for att
passa in pa studiens syfte. Fragor som var irrelevanta valde vi att radera. Varje intervju
inleddes med en kort presentation av studiens syfte. [ introduktionen férklarades aven
att respondenterna deltog frivilligt i intervjun, att svaren kom att behandlas
konfidentiellt samt att de var tillatna att avbryta intervjun om sa dnskades. Intervjuerna
genomfordes pa bankernas huvudkontor och resterande respondenter intervjuades i en
miljo som vi uppfattade som bekvam och trygg fér dem. Det var viktigt att det inte fanns
nagra storande ljud i omgivningen eller andra irriterande moment som distraherade

respondenten. Enligt Bryman och Bell (2011) kan respondenters svar forvrangas ifall
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forskaren skriver ner svaren under intervjun, vilket pa sa satt gor att studien forlorar sin
autenticitet och akthet. Med hansyn till detta valde vi att spela in intervjuerna med en
inspelningsfunktion pa iPhone som sedan lades in pa datorn. [ och med inspelningen
kunde vi fokusera pa att stilla foljdfragor och behalla 6gonkontakt istéllet for att
anteckna. Genom att ha just 6gonkontakt och nicka instimmande dmnade vi att skapa en
uppmuntrande och informell attityd gentemot respondenterna. Vart syfte var aven att
avbryta sa lite som mojligt och undvika ledande fragor for att istallet lata
respondenternas tankegangar rora sig fritt i olika riktningar. Vi var dven
uppmarksamma pa vilken klddkod som gallde pa bankerna. I méte med kunderna hade
vi en mer avslappnad klddsel for att inte skapa en alltfér formell stimning (Bryman &
Bell, 2011). Efter intervjutillfillena transkriberades intervjuerna verbatimt for att fa
med harklingar, pauser och tonldgesforandringar. Att direkt efter intervjutillfallet
transkribera materialet syftade till att forbattra minnet samt att komma ihag hur tonlage
och jargong praglat intervjun. Vi har bifogat var intervjuguide och stravar efter att, pa ett
noggrant satt, dokumentera var undersokningsprocess. Detta med syftet att gora var
undersokningsprocess latt att replikera samt gora var empiri pdlitlig och tillginglig for
framtida forskning (Bryman & Bell, 2011). Intervjuerna utférdes i Stockholm mellan den

femte mars och tionde april och varje intervju tog cirka en timme att genomféra.
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Kapitel 4 - Presentation och analys av det empiriska underlaget

I kapitel fyra presenteras det empiriska materialet fran de fyra storbankerna och deras
kunder. Vi genomfér fyra inomfallsanalyser ddr bade bankers och kunders perspektiv
belyses. Som presenterats i metoden utgdr vi fran Ndubisis (2007) grundldggande faktorer
fér kundlojalitet ndr vi analyserar bankerna. I analysen av kunderna berdrs de sex
determinanterna enligt eSERVQUAL (Joseph et al. 1999; Yang et al. 2004). Da
inomfallsanalyserna uppmdrksammar vad som dr unikt fér varje bank dmnar den

teoriforankrade jadmférelseanalysen s6ka ménster i empirin.

4.1 De svenska storbankerna och dess kunder — fyra inomfallsanalyser

4.1.1 Handelsbanken

Head of Group Digital Communications pa Handelsbanken berattar att banken jobbar
aktivt med Facebook sedan oktober 2010 och Twitter sedan maj 2011. Det dr dessa
sociala medier som utgor en personlig och strategisk investering for banken. De har valt
att investera i Facebook da forumet ar fullstindigt dominerande nar det kommer till
antalet anvandare i Sverige. Twitter ar inte lika stort men de som ar aktiva anvandare ar
ofta inflytelserika opinionsbildare sa som journalister. Handelsbankens Head of GDC
menar att informationsspridningen mellan individer ar storre och darfor ett mer viralt
forum. Det som diskuteras pa Twitter far stor genomslagskraft i media. Facebook ar

effektivt pa ett annat satt da banken kan na ut och aktivt hjilpa fler ménniskor.

For att skapa en effektiv kommunikation anvander Handelsbanken sociala medier som
kundservice och ar tydliga med att de avstar fran all form av reklam. Banken har ett
team som jobbar med kundtjdnsten och har 6ppet mellan 08.00 och 22.00. Teamet
bevakar och svarar pa de fragor som stalls pa Facebook. For att skapa tillit vill banken
standigt forse kunderna med trovardig information. Darfor ar det viktigt att de som
besvarar fragorna har erfarenhet av kundtjanstfragor. Relaterat till detta ser
Handelsbanken till att de som svarar pa fragorna pa Facebook besitter specifika
egenskaper. De ska dels ha empati for att forsta och lasa av situationer. Samtidigt ska de

vara sprakligt duktiga och forstd fenomenet sociala medier. Handelsbankens Head of

42



GDC menar att "sociala medier ar en egen varld och kultur” och att "man maste forsta
nyanserna i det for att vara trovardig och inte bara klampa in och klanta sig”. |
diskussionen om kommunikation berors dven tonaliteten. Handelsbankens Head of GDC

menar att svaren ska var personliga men samtidigt formella och sakliga.

Handelsbankens Head of GDC: "Vi ar ganska formella och korrekta i vart
tonlage [...] Om man jamfor med hur vart tonldge ar i andra kanaler ar vi
ganska sakliga och vi skojar inte till det [...] Nu bara for ndgra veckor sedan
har de som svarar borjat anvanda sin signatur eller namn som avsandare. Da
markte jag att helt plotsligt blev det mycket mer personligt. Bara den lilla

detaljen.”

Den formella tonaliteten uppskattas av kunderna dar exempelvis Theo anser att ett

alltfor informellt sprak minskar tillférlitligheten:

"Det far inte vara slafsigt, att man sager d e istillet for det dr eller d istéllet for
det. Da skulle man ju undra 6ver kompetensnivan pa den som skriver. Det

skulle kdnnas oseridst. Spraket skickar ut signaler och speglar vem man ar.”

Relaterat till kommunikation och vikten av trovardig information sager Handelsbankens
Head of GDC att de vill informera och hjdlpa kunderna genom att lagga ut tips och rad pa
facebooksidan. Nar banken forvantar sig en viss typ av fragor lagger de ut anpassade
svar i forvag. Det kan till exempel gilla fragor kring deklarationen. Det finns dven lankar
till bankens TV-sdandningar pa Facebook. Handelsbanken tror att kunderna vill ha en
daglig sammanfattning av vad som hiander pa marknaden. Nar banken exempelvis
informerade kunderna om phishingattacker pa Facebook fick de mycket positiv respons
fran kunderna. Vad kunderna belyser ar att denna typ av allman information ar positiv
men att banken maste vara forsiktig. Karin menar att det ar bra att kunna ta del av
information utan behova stélla en fraga men att banken inte far "mailbomba en”. Hon

sager att det kan bli "som the boy who cried wolf, att till slut lyssnar man inte langre”.

Nar det kommer till engagemang anser Handelsbankens Head of GDC att sociala medier

ar ett effektivt verktyg for att engagera kunderna under perioderna mellan deras fysiska
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moten. Syftet, menar Handelsbankens Head of GDC, ar att skapa en interaktion med
kunden och darfér anvanda kundtjanst och inte 6verskoljda kunderna med reklam och
erbjudanden. Anledningen ar att Handelsbanken traditionellt satt inte jobbar med
massmarknadsforing sa som reklamfilmer och tidningsannonser. De lagger istéllet fokus
pa relationsmarknadsforing och lokal marknadsforing. Handelsbankens Head of GDC
menar att bankens fokus pa relationsmarknadsforing sarskiljer den fran andra banker.
Detta fokus praglar alla bankens anstallda och extra viktigt ar det fér kontoren dar de
anstallda jobbar aktivt med relationsbyggande. Historiskt satt har Handelsbanken
framst marknadsfort sig genom WOM dar ryktet attraherat nya kunder. Pa sa vis skapar
sa lite reklam som mojligt mest kundnytta. Nu kan banken se att WOM aven finns online
men upplever det som svart att kvantifiera. WOM okar interaktionen online och skapar
engagemang i diskussionerna kunder emellan. Handelsbankens Head of GDC menar att

denna form av engagemang ar nagot de stravar efter:

"Det som ar haftigt 4r nar vara kunder borjar svara pa fragor at oss. Det
hander ganska ofta pa Twitter, inte lika ofta pa Facebook. Men just de har
oppna och tekniska fragorna. Dar ser vi att andra gar in och svarar. Det finns
en kunskap dar ute, sa det skulle kunna bli som en automatiserad kundtjénst.
Det ar en cool tanke [...] det ar en nytta for natverket och en nytta for oss

eftersom vi forstar vara kunder battre.”

Nar det kommer till tillgdnglighet visar observationer av Handelsbankens facebooksida
att informationen anpassas till olika kundgrupper. De har till exempel uppdateringar
riktade till studenter och tips for pensionssparare (bilaga). Handelsbankens kunder
skulle vilja att banken gick ett steg langre i detta och férsoker individanpassa
informationen. Hedda beskriver till exempel problemet med att hon ibland missar viktig
information da hon sallan gar in pa sin mail pa internetbanken. Hon menar att "det ar
som inboxen pa CSN, hur ofta laser man den?”. En notis pa Facebook hade 16st hennes

problem eftersom hon "loggar in varje dag”.
Relaterat till detta ar kunderna néjda med de funktionerna som finns pa Facebook men

onskar att banken utékade produktsortimentet med exempelvis personliga notiser.

Handelsbankens kunder uppskattar kundtjansten men 6nskar att banken kontaktade
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dem oftare via Facebook. Daremot bor inte kinslig information synas eftersom detta
skulle minska sdkerheten. Mats menar att han ar skeptiskt till att banken skulle skicka
viktiga meddelanden till hans Facebook da det "kdnns mer siakert att vara inloggad pa
bankens domaner”. Han skulle daremot uppskatta att fa "en notis pa Facebook om att du
har ett meddelande i din inkorg (pa internetbanken)”. Kopplat till sdkerhet menar
Handelsbankens Head of GDC att banksekretess skapar tillit hos kunderna da banken
inte kan ga ut med personliga uppgifter. A andra sidan blir hjilpen banken kan ge pa

Facebook och Twitter begransad.

Handelsbankens Head of GDC: "Egentligen kan vi inte gora sa mycket, det ska
man vara helt krass med. Vi kan bara vagleda kunden i ratt riktning [...] Detta
ar ofta tillracklig med hjalp for da vet man, bra nu vet jag vad jag ska gora. |
vissa fall kan man vara mer konkret och ibland ar det folk som bara ar
irriterade och da far man forsoka forklara hur det ligger till och varfér nagot

ar pa ett visst satt.”

Kopplat till tillit sager Handelsbankens Head of GDC vidare att det viktigaste banken har
ar kundernas fortroende. Forsta prioritet ar darfor att varda detta fortroende.
Handelsbanken vill anvanda en ” forsiktig approach” i utvecklingen av Facebook och
menar att de "inte far borja lattja for mycket”. Nar det kommer till konflikthantering
menar Handelsbankens Head of GDC att sociala medier gor det lattare att uppticka och
bemdta kritik. Han sdger att det ar battre att kritiken kommer fram an att den “ligger
och bubblar”. Innan lanseringen av Facebook ansags den stora farhagan vara att folk
kunde sdga vad de ville och att informationen skulle bli mer synlig. Detta har dock inte
upplevts som nagot problem da Handelsbanken upplever att tonen pa Facebook framst
ar positiv och att transparensen bidragit till att banken blivit battre pa att hantera
konflikter. Enligt Handelsbankens kunder menar de att de sjalva blir en del av
konflikthanteringen, dar exempelvis Theo menar att han antagligen skulle forsvara

banken om nagon sa ndgot negativt om den.
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4.1.2 Nordea

Press Officer pa Nordea informerar om att banken lanserade sin facebooksida for
ungefar ett ar sedan. Sidan dr bemannad dygnet runt och fokus ligger pa kundservice
men dven marknadsféringskampanjer utformas. Banken har dven startat ett
twitterkonto som idag i princip inte anvadnds alls men som sa smaningom kommer att
anvands for kundservice. Detta da Twitter inte ar lika stort som Facebook men framst pa
grund av resursbrist. Nar det kommer till kommunikation menar Nordeas Press Officer
att denna har forandrats och att det finns vissa risker med att finnas online. Detta da
information sprids mycket snabbare vilket gor att banken forlorar kontroll 6ver

informationsspridningen.

Nordeas Press Officer: "Forut om man ville prata om ett varumarke satt du
vid ett middagsbord och berattade om det. Idag kan du verkligen sprida
information till tiotusen personen om du skulle vilja. Du har ju dnda de
kanalerna sa har du ett stort natverk kan du ju verkligen lyfta och sanka ett
varumarke om du dr narvarande och gor det bra. Som kund idag har man

storre makt. Du kan ju na tusentals pa nolltid.”

Han menar dven att information sprider sig snabbare 6ver social medier, vilket stiller
hogre krav pa Nordea da transparensen okar. Detta leder till att alla kan lasa
kundtjanstens svar, vilket anses som positivt nar det kommer till konflikthantering. I och
med att svaren blir synliga upplever banken att det stélls hogre krav pa bemdtandet av

kritik.

Nordeas Press Officer: "Vi ser det som en mdjlighet istéllet och att vi kan bli
battre pa det vi gor. Det ar ju lardomar. Kritik, bade positiv och negativ
kommer in varje dag. Men vi har varit valdigt noggranna med att inte ta bort
nagra inldgg alls om det inte ar rasistiskt eller sexistiskt. Det staller ju hogre

krav pa oss som bank eftersom vi bara kan vara ganska generella i vara svar.”

Kunderna uppskattar att konflikthanteringen sker i ett 6ppet forum och menar att

det gor informationen mer tillforlitlig.
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Charlotte: "Svaret blir mer arligt nar det sker i ett 6ppet forum sa som
Facebook. Det blir fortroendeingivande. Alla kan ju se det. Det blir inte som
ndr man ringer till kundservicen och bara en person far ta del av

informationen.”

Nar det kommer till bankens facebooksida beskriver Nordeas Press Officer att trots att
mer an hdlften av alla svenskar har Facebook kontaktar majoriteten av deras kunder
banken via mail, telefon eller genom ett besok pa bankkontoren. Ett av malet med
Facebook ar att banken ska 6ka engagemanget pa sidorna genom att forst och framst fa

kunderna att interagera med varandra.

Nordeas Press Officer: "Det ar ju spannande nar kunder utan var inbladning
borjar integrera med varandra och pratar om Nordea. Det handlar ju anda
om att skapa ett engagemang om vart varuméarke. Sdg om en kund har en
fraga, vi svarar och sa kommer en annan kund och hanger p3, fortydligar och
sager sahar gjorde jag. Det ar ju jattebra! Det ar ju dnda sa social medier

funkar.”

Kunderna upplever att tillgdngligheten 6kar nar Nordea utokar antalet kanaler som

kunden kan anvinda for att ta kontakt med banken.

Maria: "Bankkontoren ar vardel6sa, de har aldrig 6ppet och de vill helst att
man aldrig ska komma dit. Sen kan det ju vara telefonkd och da ar det bra att

de finns ytterligare en kanal.”

Vidare berattar Nordeas Press Officer att det ar kundtjansten som ansvarar for att
besvara kundernas fragor. Anledningen ar att det kdnns naturligt dd kundtjansten har
erfarenhet av denna typ av fragor. Skillnaden fran de svar som ges per telefon ar att
svaren pa Facebook blir synliga for alla. Det ar darfor viktigt att de som svarar pa
fragorna kinner en trygghet och ar bekvima med att deras svar blir synligt. Aven
kundernas svar blir synligare och detta menar de kan paverka sdkerheten. Hans berattar

att "anonymitet i sociala medier ar ett jatteproblem generellt” och att det framférallt
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galler banksektorn. Han menar att det beror pa att viss information ar kanslig och sager
att "jag vill ju till exempel inte kavla ut dar att jag ar skuldsatt.” Det ar fortsattningsvis
viktigt att kommunikationen inte blir standardiserad utan att banken skapar en
personlig ton till kunden. Nordea arbetar stindigt med att hoja kvaliteten pa svaren och
gora dem mer personliga. Samtidigt forsoker de satta upp ett tidsspann inom vilket de

ska besvara kundfragorna.

Nordeas Press Officer: "Vi har ingen officiell grans fér hur snabba svar
kunderna ska fa, men férsoker komma med ett svar inom en timme. [...] Vi
kor inga standardiserade svar alls. Vi maste ldsa av tonen kunden anvander
mot oss. [...] Banker har ju setts som ganska stelbenta och trakiga och vi vill
ju forenkla och sudda ut den bilden, vi vill vara informella och sa. Och da ar
faktiskt sociala medier ett satt pa vagen till att bli det. [...] Manga, fraimst
aldre ser ju banken som den har laskiga institutionen som man maste ga till.

Vi dr ju inte tandldkaren direkt. Banker skapar ju anda mojligheter.”

Relaterat till kommunikation diskuterar kunderna tonaliteten och ndmner att en formell
ton skapar tillforlitlighet. Charlotte menar att banker "ska anvanda ett formellt sprak
men inte anvdnda massa svara fackmannatermer. Hon sager att spraket ska vara
"korrekt snarare dn avancerat” och att det ar en "urholkning av spraket” att anvanda for
mycket talsprak, sa som att exempelvis skriva e istillet for dr. Dessutom anser kunderna
att informationen maste finnas tillgdnglig for olika kundgrupper men att informationen

inte ndodvandigtvis behdver vara individanpassad.

Maria: "Allt som kan vara relevant for mer dn en kund kan vara bra att
statusuppdatera pa deras facebooksida. [...] Att skriva att nu ligger
internetbanken nere, sa att det kommer upp pa min news feed, kan vara
nagonting. Skicka ut relevanta uppdateringar men inte nu har vi 6ppnat ett
kontor i Overkalix. [...] Glém inte att deklarera innan 2:a maj ar typiskt bra
exempel pa bra statusuppdateringar som jag vill ska dyka upp pa min news

feed. Sddana bra paminnelser.”
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Nordeas Press Officer berattar att bankbranschen ar en bransch i forandring. Han menar
ocksa att det ar kunderna som styr denna utveckling och att banken anpassar sig till
kunderna. For att lyckas skapa fortroende och tillit vill Nordea att kunderna ska kdnna
att banken engagerar sig i deras relation och darfor finns de tillgangliga i de kanaler som
kunderna anvander. Nordeas Press Officer menar att relationsengagemang ar extra
viktigt da "just bankbranschen ar en fortroendebransch”. Han sager aven tillit skapas
genom att de finns tillgdngliga for kunderna och att banken "finns online for att
kunderna vill att vi ska finnas dar och for att de vill stalla fragor till oss dar”.
Fortsattningsvis berattar Nordeas Press Officer hur banken vill utveckla anvandandet av
sociala medier i framtiden. Nordea har borjat anvanda Facebook som en
marknadsforingskanal och vill fortsatta géra kampanjer dar. Kunderna menar dock att
det galler att banken ar forsiktig nar det kommer till marknadsféring genom Facebook

da det paverkar fortroendet och tilliten.

Richard: "I dagens lage ar det inte mindre fortroendeingivande for banken att
finnas pa Facebook. Men om man borjar ha lotterier [...] eller leka lekar pa
Facebook sa blir det oseriost. Sa man far valja vilka aktiviteter man véljer att
ha pa Facebook. Billiga promotionknep hor inte hemma pa en banks

facebooksida. [...] Idealt satt ska en bank halla sig lite mer professionellt.”

Nordea vill &ven anvanda sociala medier som en produktutvecklingskanal dar kunderna
far vara med och bestamma och utveckla. Nordeas Press Officer berattar att Facebook
kommer fyllas pa med mer allman- och produktinformation och da kan bli en light
version av deras hemsida. Kunderna pekar pa att ytterligare funktioner i
produktsortimentet, sa som lankar till instruktionsvideor. Richard foreslar att "de skulle
kunna ha en liten instruktionsvideo for den dldre generationen som forklarar hur man

anvander internetbanken och visa att det ar inte s svart.”

Nordeas Press Officer menar att kommunikationen i framtiden kommer vara i centrum
men dar valet av kommunikationskanal ar mindre viktigt. Han belyser att det ar svart att
veta hur teknologin kommer att utvecklas och dven hur Nordeas sitt att anvdnda social

medier kommer att fordndras. Detta aterstar att se.
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Nordeas Press Officer: "Sen vet man inte hur Facebook utvecklas heller.
Facebook ar en plattform som fordndras hela tiden sa vi kanske inte ar pa
Facebook om tva ar, vi kanske ar ndgon helt annanstans da. Da har vi i alla fall
alla rutiner och vet hur vi kommer att hantera kundkommunikation online.
Klart att vi kommer vara online. Fragan ar bara i vilka kanaler vi kommer att

vara.”

4.1.3 SEB

Cecilia Bjornestedt ar Channel Manager Social Media pa SEB och ansvarar for
utvecklingen av sociala medier. Hon berattar att cirka 60 % av SEB:s kunder har
facebookkonton och att banken har haft en facebooksida sedan hosten 2010.

SEB anvander sociala medier da banken vill finnas tillganglig for kunderna och har
darfor valt att anvanda Facebook. Syftet med medierna ar att kunna hjalpa kunderna i
den ekonomiska vardagen och saledes anvands Facebook framst som kundtjanst. Idag
har facebooksidan cirka 13 000 likes. Syftet ar dock inte att samla antal likes utan fokus,
menar SEB:s Channel Manager SM, ligger pa att vixa organiskt genom att kunderna

tycker att SEB har nagot bra att erbjuda.

Det team som besvarar kundtjanstfragorna bestar av femton anstéllda som utgor en del
av telefonbanken. I diskussionen kring kommunikation menar SEB:s Channel Manager
SM att det ar viktigt hur teamet formulerar den information som nar ut till kunderna.
Teamet skriver exempelvis inte att de blivit utsedda till arets mobilbank utan vill istillet
stodja kunderna med relevant information vid specifika hindelser. Ar det dags for
deklaration eller om det orange kuvertet precis har skickats ut kretsar informationen
kring dessa handelser vilket gor att kunderna ser det i sitt facebookflode. Att banken
soker anpassa informationsflodet till olika kundgrupper och pa sa vis 6ka
tillgdingligheten upplever bankens kunder som positivt. Att kommunikationen sker
snabbt dr dock det som kunder upplever som det mest positiva i skapandet av 6kad
tillganglighet. Helene menar att "det viktigaste ar att det ska vara snabb kommunikation,
att man typ kan chatta. Inte att man skriver pa Facebook sa far man svar nagra timmar
senare. Man vill ju att ndgon sitter dar. Att det r den har snabba

tvavagskommunikationen ar viktigt.”
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Relaterat till kommunikation anser SEB:s Channel Manager SM att det ar ett hantverk att
besvara fragor pa Facebook och Twitter. Den sistndmnda utgdr en utmaning da endast
140 tecken far anvindas. Aven tonaliteten uppmirksammas. For att anpassa tonaliteten
i dialogen tanker SEB pa sprakbruket. Istillet for det kan de skriva d och anvandandet av
smileys ar frekvent. SEB:s Channel Manager SM menar att detta visar att meddelandet dr
personligt och att inga standardiserade svar skickas ut. Denna idé grundar sig delvis i
den strikta bild som manga kunder har av banken vilket leder till att de inte vagar stalla
vissa typer av fragor. SEB:s Channel Manager SM menar att det ar ett problem da
"hantverkaren inte vagar ga till banken utan kdnner att han maste byta om forst”. For att
bemota detta problem forsoker banken vara lite "obankiga” i sociala medier. SEB:s
Channel Manager SM delar med sig av ett exempel dar en kund fragade om ett billan. Det

var vid denna tidpunkt fint vader sa en i SEB:s team svarade:

"Jag hoppas det ar en cab du ska kopa eftersom det ar sa fint varvader”.

Den avslappade tonaliteten bemo6ts med blandad kritik fran kunderna. De uppskattar ett
personlig bemdtande i de sociala medierna men papekar att tonen maste vara korrekt.
Helene menar att "de (SEB) ska bemota mig trevligt” och att "de ska anvdnda ett

akademiskt sprak och inte vara for latjo lajban”.

Banken vill inte beblanda sig med kundernas privatliv. Har belyser SEB:s Channel
Manager SM att det i det initierande stadiet av medierna berérde hur kunderna skulle
reagera om banken beblandade sig med informationsflodet kopplat till kundernas
privatliv. Dessa fragestéllningar leder till diskussionen om integritet och sdkerhet. SEB:s
kunder har en kluven uppfattning till detta. Elsa anser att det kinns mer sdkert att logga
in med sitt digipass pa bankens hemsida da detta kdnns mer privat. Liselotte och David a
andra sidan pekar pa att de aldrig kanner sig osdkra pa Facebook. Liselotte menar att
"integritet nog ar en sjalvklarhet inom alla banker for de har sekretess”. David sager att
sakerheten inte blir ett problem da han inte far uppge personuppgifter. Han menar att

"man aldrig skulle skriva, mitt kortnummer ar det har och det har”.

Citaten stimmer 6verens med vad SEB:s Channel Manager SM uppger. Hon menar att

banken forhaller sig till vad som star under lagen for elektroniska anslagstavlor och att
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banken har policys som de som arbetar med sociala medier maste forhalla sig till. Om en
kund uppger ett telefonnummer i medierna gar banken in och doéljer informationen. Nar
det kommer till Twitter galler dock inte samma lagar dd forumet inte rdknas som en
elektronisk anslagstavla. Kunderna kdnner en storre osakerhet kring Twitter da de
anser det vara 6ppnare och dar hashtags gor det moéjligt for mer negativ kritik. Helene
menar att: "Twitter skulle jag inte kommentera i for det kdnns liksom 6ppnare an
Facebook”. Hon papekar dven pa att vem som helst kan kommentera och gora hashtags,
vilket gor det lattare att “spinna vidare till konstigheter och fler negativa kommentarer”.
For att aterkoppla till teamet i forhallande till tillit menar SEB:s Channel Manager SM att
det dr kunden som bestammer och att "det giller att man har ratt bemdétande och inte
gar in och séljer och trampar folk pa tarna”. Darfor forsoker SEB finnas i sociala medier
"pa kundens premisser”. Hon menar aven att transparens i kombination med teamets
kompetens gynnar tilliten. Detta da alla, bade internt och externt, kan ga in pa Facebook

och Twitter och studera svaren och avgora hur vl teamet lyckas besvara fragorna.

SEB:s Channel Manager SM: ”(VD:n) Annika Falkengren sitter ju ocksa och ser
vad vi skriver och det gér man ju inte nere pa kontoret pa hornan pa Sergels
Torg. [...] Man maste kunna banktjansterna och de som svarar har ju suttit
och tagit telefonsamtal i flera ar. De maste dven vara intresserade av social
medier och vara vana vid att skriva mail for det ar inte sdkert att alla kan

svara ratt pa sociala medier.”

Den 6kade transparensen syns dven i svaren dar bankens team anger sina namn efter
varje svar. De anstdllda i teamet blir &ven mer offentliga da de syns i bilder och reklam.
Synligheten ska 6ka kdnslan hos kunderna av att de tar kontakt med en specifik person
pa banken. Pa detta satt vill banken skapa en personlig kontakt med kunden trots
avsaknaden av fysisk interaktion. SEB:s Channel Manager SM menar att kunderna gillar
att teamet ar personligt och synligt. Hon pekar pa kundernas engagemang genom ett
humoristiskt exempel dar "en av killarna i teamet fick ett meddelande dar det stod att en
tjej ville bli kund i banken om hon fick gifta sig med honom”. Relaterat till den personliga
kontakten som kunderna efterfragar menar exempelvis Liselotte att det viktigaste i
hennes bankrelation ar att den ar personlig. Hon beror vikten av individanpassade

erbjudanden da hon vill att banken gor nagot speciellt for henne och skapar

52



erbjudanden utifran hennes specifika behov. Exempelvis skulle banken kunna skicka

uppdateringar om en fond som ingar i hennes fondportfolj.

Kopplat till tillgdnglighet observerar vi att kunderna vill att banken agerar proaktiv.
David 6nskar att banken sjdlva tar kontakt med honom i sociala medier om han
exempelvis tagit ut ett stort belopp fran sitt konto eller om fonderna behover
omplaceras. Observationer visar ett exempel pa hur banken agerar proaktivt nar de i en
konversation pa Facebook lovar ringa upp en kund och aterkopplar da banken inte nar
fram pa det angivna telefonnumret (bilaga). SEB:s Channel Manager SM menar a andra
sidan att det ar svart att i full utstrackning individanpassa meddelanden pa Facebook da
banken aldrig gar in och soker information om kunden. Detta enligt personuppgiftslagen
(PuL). Vad banken gor for att 4nda rikta meddelanden till specifika kunder ar att tagga
kundens namn i svaret (bilaga). SEB:s Channel Manager SM menar att "vem som helst
kan skapa ett konto i ndgons namn sa banken kan aldrig hantera privata drenden genom
de sociala medierna”. Vad banken istéllet gor vid denna typ av drende ar att ber kunden

ringa telefonbanken eller skriva i ring upp mig-rutan pa facebooksidan.

Nar det kommer till konflikthantering beror SEB:s Channel Manager SM hur reaktioner
fran kunderna bemots. Detta leder in pa bankens interna processer. Har ritar hon upp en
"loop” som beskriver hur systemlosningar fangar upp vad som sags om banken pa
bloggar och i communities. Att det forekommer negativ kritik ar viktigt eftersom banken
da far en chans att rddda situationen. "Retention” kallar hon det och pekar pa att social
medier ar "en bra tuta” ifall man som kund ar missnojd. Innehallet analyseras sedan dar
fokus ligger pa vad som sags och inte vem som sager det. Kunderna haller med om att
sociala medier ar ett bra forum att uttrycka sitt eventuella missnéje i. Vad de
uppmarksammar ar dock att banken i dessa forum borde visa pa ytterligare
engagemang och ta kontakt med kunden personligen ifall en konflikt uppstar. Helene ser
garna att banken ringer upp henne for att "de kan inte bara skriva, ga in pa hemsidan”.

Hon poangterar dven att "det viktigaste ar att det gar snabbt”.

Infor framtiden menar SEB:s Channel Manager SM att det viktiga inte ar vilken kanal

banken bestimmer sig for att anvanda utan att fokus ligger pa att engagera sig i kunden
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och dess efterfragan. Hon menar dven att organisationens processer maste fungera val

oavsett vilken kanal de viljer att utveckla.

SEB:s Channel Manager SM: "Jag tycker sahar. Det spelar ingen roll om det ar
Facebook eller Twitter eller Google + [...] utan det viktiga ar var organisation
bakom. Man vet vem som gor vad, vem som svarar vem som vidareutvecklar.
Har vi det satt och att det fungerar bakom, ja da spelar det ingen roll vilken

teknisk 16sning kunderna valjer.”

4.1.4 Swedbank

Tva Business Development Managers arbetar med utvecklingen av sociala medier pa
Swedbank. De berattar att Swedbank raknar med att 50 % av deras kunder anvander
Facebook. Banken borjade med Facebook under hésten 2011 och fick ett uppvaknande
da de genomforde en kampanj pa Facebook om pensioner. Vad de upptackte var att
kunderna engagerade sig i dialoger men att de flesta fragor inte kretsade kring pension
utan snarare om generella synpunkter pa banken. Det var da banken forstod att
kundtjanst var viktigt. Utvecklandet av sociala medier flyttades da over till Mobilbanken
eftersom den avdelningen ansags fokusera mer pa relationsbyggande kanaler an
traditionell marknadsféring. Det team som skoter bankens kundtjanst via sociala medier
idag beskrivs som ett dedikerat team pa sexton anstdllda. De har en utarbetad strategi
for hur de ska anvianda sociala medier men har dnnu inte implementerat den ordentligt.
Bankens facebooksida har cirka 7000 likes men Swedbanks BD Managers pekar pa att
antalet likes inte dr prioritet. De anser att det ar desperat av stora foretag att be kunder
likea dem. I diskussionen kring engagemang fokuserar Swedbank istallet pa att mota
kunderna i ett forum diar manga kunder finns med malet att skapa en
tvavagskommunikation med dessa. Eftersom nédstan halften av alla svenskar har ett
facebookkonto utgor detta ett naturligt forum fér banken. Swedbanks BD Managers
belyser vikten av engagemang och att Facebook anvands for att "skapa en dialog med
kunderna” snarare an att anvanda forumet for att tvinga pa dem information. Samtidigt
menar de att facebooksidan” ska anvandas som kundtjanstkanal” och att banken inte vill

"gora nagon reklamkanal av den”. Detta uppskattas av kunderna.
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Johanna: "Jag vill inte ha massa reklam fran banken. Det finns det redan

tillrackligt av pa Facebook.”

Swedbanks BD Managers fortsatter med att banken vill méta kunderna i ett forum dar
manga finns men menar aven att "det har ar egentligen inte en ny kundservicekanal utan
bara en forlangning av det vi har idag”. Nar diskussionen leds in pa interna processer
kopplat till kommunikation berattar Swedbanks BD Managers att banken formulerar
kommunikationsriktlinjer som teamet maste folja. Det ar viktigt att vara lyhord och hela
tiden forsoka se om kunden forstar vad banken sager. Detta innebar att teamet ska
anvanda ett enkelt sprakbruk nar de svarar pa fragor och inte inkludera termer som
anses vara for bankiga. Att 1agga sig pa samma niva som kunden ar darfor ett krav och
de som svarar soker forma sina egna personliga svar. Teamet har dven fatt presstraning

for att veta hur de ska kommunicera genom just sociala medier.

Swedbanks BD Manager: "Efter jul fragade Erik oss: Hejsan, varfor har jag sa
lite pengar? Jag dnskade mig mer av tomten. Da svarade Tobias: Hej,

troligtvis har du inte varit snéll i ar. Vi hoppas att det blir battre nasta ar.”

Swedbanks BD Manager medger att det kanske inte ar lampligt att svara pa detta satt till
alla men att personalen i teamet hade last av situationen pa ett korrekt siatt. Banken har
daven markt att ett humoristiskt svar engagerar andra kunder, dar bland annat ett flertal
personer kommenterade pa just citatet ovan. Swedbanks kunder anser att sprakbruket

paverKkar tillférlitligheten da en formell ton ar viktig.

Johan: "Spraket ska vara korrekt och man far vara proffsig nar man gor det.

Man behodver inte vara sa kack liksom”.

Tillit i sin kommunikation menar Swedbanks BD Managers kan skapas genom att banken
haller vad de lovar. Detta relateras till det tidsspann inom vilket de lovar att svara
kunden. Swedbanks BD Managers sager att de vill svara inom fem minuter men att det
inte ar nagot de kommunicerar ut till kunden. De menar att det kan gora att det skapas
vissa forvantningar och “om det da tar sex minuter sa blir man (kunden) arg. Banken vill

snarare att "de ska kdnna, wow vad fort det gick!”.
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Swedbanks BD Managers uppfattar inte att det finns sa manga risker med sociala
medier. De menar att en av de framsta riskerna ar att de som svarar pa fragorna inte
svarar pa ratt satt. Darfor har banken tydliga rutiner for hur de ska gora ifall nagot gar
snett. Exempelvis har de en sdkerhetspolicy nar det kommer till tekniska problem sa
som hacking. De har dven policys for hur olika situationer kan raddas. Ett konkret
exempel pa konflikthantering ar att banken gar in pa anvandarens profil och ser vilken

tonalitet som praglar dess facebookvdgg.

Swedbank BD Manager: "Det som ar bra med Facebook ar ju att du kan ga in
pa personens vagg och se, hur kommunicerar den har killen? Det kan vara
lattare att lasa av an ett telefonsamtal. [...] Det var deras storsta radsla i
borjan, att vad hander om jag skriver fel? Men da hade vi ett jattestort stod i

den hotline de kunde ringa.”

Swedbanks BD Managers ser det som en sjdlvklarhet att precis som bankkontoren
erbjuda effektiv kundtjanst i sociala medier. De anser dven att en fordel med sociala
medier ar att kommunikationen gar snabbare och ar mer 6ppen. Detta kan tankas
motverka det banken funniti tidigare undersokningar, vilka belyser svarigheten att fa
kontakt med banken. Att erbjuda ytterligare en kanal anses dven forbattra hanteringen
av konflikter. Detta upplevde banken da de hade problem med sina kontokort.
Chefredaktoren for en internettidning bérjade namligen twittra nar han stod i
mataffaren och kunde kontinuerligt uppdatera om hur banken berévat honom

mojligheten att kopa middag.

Swedbanks BD Managers: "Att inte finnas tillgdnglig och kunna bemota
kritiken gjorde att vi heller inte kunde hjdlpa honom. [...] Mdnga fragar sig
vad man kan tjana pa att vara pa Facebook men att det snarare handlar om

vad du kan forlora pa att inte vara dar.”
[ det initierande stadiet trodde Swedbank att informationsspridningen skulle innehalla

en mangd negativ kritik. Det faktum att de inte langre kan kontrollera vad som sags har

snarare lett till motsatt effekt, dar en positiv bild av foretaget bildats nar nagon varit
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nojd. De menar dven att de upptackt att manga kunder gar in och svarar pa andra
kunders kritiska fragor. Pa sa vis flyttas konflikthanteringen 6ver fran banken till

kunderna. Detta syns dven i observation av bankens facebooksida (bilaga).

Swedbanks BD Manager: "Vad vi ocksa har markt ar att kunder gar in och
svarar pa andra kunders meddelande och det ar ganska ofta de som ar lite
gnilliga eller sura far svar av ndgon annan kund. [...] D4 ar det ndgon som
tagit oss i forsvarsstallning vilket ar positivt for da har vi ambassadorer. [...]
Vi har sett att missnojda kunder har gatt over till Facebook och fatt svar och
sedan berattat: Vilken bra service jag fick... och pa fem minuter dessutom.

Det ar ju positivt.”

Nar det kommer till tillit papekar Swedbanks BD Managers att det positiva med sociala
medier ar att det skapas "ett 6ppet skyltfonster” i hur kundservicen sker eftersom alla
kan ga in och titta pa vad som sags: personal, kunder och konkurrenter. Denna form av
oppenhet kan dock vara ett problem da kunder lamnar ut information som strider mot
banksekretess och PuL. Infor tjansten far darfor alla i teamet genomga en utbildning om
de juridiska reglerna samt lara sig att d6lja kansliga inldgg och istadllet kontakta
personen i fraga. Med jamna mellanrum uppmanar de dven kunder att inte lamna ut
personlig information pa facebooksidan, vilket uppskattas av kunderna i form av
positiva kommentarer (bilaga). Fa kunder menar dock att de skulle lamna ut
personuppgifter da de ar nagot bekymrade Over sdkerheten i sociala medier. Alexander
menar att “min ekonomi ar ndgot mellan mig och min bank och jag skulle aldrig ldmna ut
nagra bankuppgifter”. Han vill diremot kunna stélla enklare fragor pa Facebook,

exempelvis gillande vaxelkurser.

Diskussionen kring Twitter ar begransad. Detta da Swedbank menar att Facebook ar det
forum som ar mest vart att satsa pa. Innan utvecklingen gjorde banken en analys dar de
kom fram till att Twitter inriktar sig mer pa mediefolk och darfér anvands som ren
kommunikationskanal. De som foljer bankens Twitter ar framst journalister och
bankfolk men inte sa manga privatpersoner. Utifran dessa insikter hanterar
pressavdelningen kommunikationen av bankens Twitterkonto. Twitter anvands for att

informera om bankens status, om eventuella storningar pa sajten och risker sa som
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phishingattacker. Detta uppskattas av kunderna dar bland andra Johanna menar att hon
vill anvanda Twitter som informationskanal dd informationen blir mer tillgdnglig. Hon
sager att "det gar svinsnabbt” och att hon ”dar far reda pa allt forst”. Fortsattningsvis
diskuteras framtiden kring de sociala medierna dar Swedbanks BD Managers menar att
Swedbank ska ga in i nasta fas. I och med detta vill de skapa engagemang i specifika
fragor som exempelvis beror jobb till unga och hur man startar eget foretag.
Kommunikation ska framst ske genom dialog kunder emellan dar banken kan
komplettera med sin expertis. Swedbanks BD Managers menar att "vi ska hjdlpa dem
(kunderna) i nagot speciellt intresse och stodja dem och om de tycker att de har fatt bra
information kanske de kommer till oss”. De papekar dven att de sociala mediernas
popularitet bland banker troligtvis grundar sig i att "man kan just integrera i en dialog

och bygga en relation”.

Kunderna uppskattar att banken besitter specifik expertis da de ar aktiva i en
fortroendebransch. Vad de dven podngterar ar att informationen i sociala medier giarna
far vara individanpassad. Alexander menar att han skulle vilja att banken anpassade
flodet av information till specifika kundgrupper sa som studenter och foraldrar. Detta da
han inte ar intresserad av information som inte roér honom och menar att han "som
student vill till exempel inte veta vad det ar for ranta pa ett Ian pa 6 miljoner. Jag skulle
aldrig fa 1ana 6 miljoner”. Kopplat till individanpassningen menar dven kunderna att ett
utokat produktsortiment pa bankens sociala natverkssida skulle vara positivt. Lovisa
skulle till exempel vilja fa ett meddelande pa Facebook med sitt aktuella saldo och

forklarar att hon "skriver in en kod sa far jag mitt saldo som svar”.
Nedan presenteras den matris som sammanfattar de fyra inomfallsanalyserna och

framhaver likheter och olikheter mellan bankerna. Matrisen ar utformad efter vara tre

teman vilket forbereder oss infor jamforelseanalysen.
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Teman Engagemang Lojalitet Kommunikation

Bank

Handelsbanken Bank: Interaktion kunder | Bank: Forsiktig Bank: Sakligt och korrekt
emellan. "approach”. sprakbruk.
Kund: Kontakta via Kund: Férsvarar Kund: Informellt sprak
Facebook - personlig banken. minskar tillforlitligheten.
notis.

Nordea Bank: Sociala medier som | Bank: Finnas dar for Bank: Spridas till tusentals
kunskapsbank. kunderna. pa nolltid.
Kund: Okad tillgdnglighet | Kund: Synligheten Kund: Korrekt snarare dn
underlattar. skapar fortroende. avancerat.

SEB Bank: Personligt och Bank: Pd kundens Bank: Personliga - anpassa
humoristiskt. premisser. tonaliteten till kunden.
Kund: Proaktivt Kund: Sekretess skapar | Kund: Inte for
engagemang. sakerhet. "latjolajban”.

Swedbank Bank: Skapa dialog. Bank: Halla vad de Bank: Inte for "bankiga”.

Kund: Anpassa
informationsflodet till
specifika kundgrupper.

lovar.
Kund: Expertis skapar
fortroende.

Kund: Proffsig och inte for
kack.

Figur 10. Sammanfattning av de fyra inomfallsanalyserna

59




4.2 Jamforelseanalys av de fyra bankerna och dess kunder

Fokus i detta avsnitt hamnar pd att jimféra de fyra bankerna. En jamférelseanalys
kompletterar ddrfor inomfallsanalyserna genom att dterigen analysera empirin men
denna gdng med férankring i teorin och de tre teman. De viktigaste insikterna skrivs i
kursiv stil och dessa for oss sedan in pd den sammanstdllning av studiens slutsatser och

teoretiska bidrag som presenteras i kapitel 5.

4.2.1 Engagemang
Den personliga banken, diven i sociala medier

Inledningsvis observerar vi att samtliga banker aktivt arbetar med att 6ka
engagemanget i skapandet av langsiktiga relationer. Detta i enlighet med det Storbacka
et al. (1994) bendmner som en positiv approach. Fér samtliga banker ar den personliga
relationen med kunden viktig och de ser sociala medier som en mdjlighet snarare an
som ett hinder i stirkandet av den personliga kdnslan. Detta kan grunda sig i det Dash et
al. (2009) papekar om att kunder tenderar att foredra banker som erbjuder en personlig
relation och sociala forbindelser. Detta konfirmeras av kunderna da bland andra
Liselotte (SEB) uttrycker att det viktigaste i hennes relation till banken ar att den ar
personlig. Kritiken som Larsson (2009) riktar mot den utvecklade teknologin berér hur
foretag distanserar sig fran samhallet dar antalet personliga moten med kunden

minskar. Detta oroar inte bankerna.

SEB:s Channel Manager SM: "Visst ar det sa att distansen dkar men servicen
okar ocksa. Aven om Facebook &r ettor och nollor tycker vi att det skapas en

relation.”

Kunder upplever att distansen har olika stor betydelse vid olika typer av bankarenden.
Vid viktigare drenden, sa som fragor om bolan och radgivning, efterfragas ett personligt
mote eller att kunden kan vara inloggad pa sin internetbank. Enklare fragor daremot
behandlas giarna i sociala medier, da detta i enlighet med tjanstekvalitet och eSERVQUAL
(Yang et al. 2004; Joseph et al. 1999) uppfattas som mer tillgdngligt.
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Theo (SHB): "Det ar jattebra att de finns dar (pa Facebook) men om man ska
stélla de har personliga fragorna vander man sig till mailen. Man bade maste

och vill gora det”.

Citatet pekar dven pa att storre fragor ofta innehaller kansligare information vilket gor
att kunderna hellre vill ha en kortare distans till banken. Beror darendet en specifik
transaktion menar Maria (Nordea) att hon "inte kan fraga sant pa Facebook”.
Fortsattningsvis beror synligheten hur pass personlig kundrelationen ar. Bankerna
belyser att de team som arbetar med kundtjansten pa de sociala natverkssidorna maste
vara bekvima med att vara synliga. SEB:s Channel Manager SM menar att det ar viktigt
att personalen i teamet "vill och vagar exponera sig”. De anvands i bilder och reklam och
blir pa sa satt synliga for manga. Teamet signerar daven sina svar och taggar kundernas
namn sa att dessa far en notis om att de fatt svar. De andra bankerna vill géra svaren
mer personliga och starka den sociala férbindelsen genom att skriva sin signatur och

inleda varje svar med kundens namn (bilaga).

SEB:s Channel Manager SM: "De (i teamet) mdste vaga vara personliga. Det
ska vara en relationsbank. Personligheten ska lysa igenom, inga

standardsvar.

Johanna (Swedbank): "Jag tyckte det var jattekul nar jag sag att de borjade
skriva sina namn i svaren. Da vet man vem man pratar med. Det ar ju som att

du skriver ett mail, da vill du ocksa ha en avsidndare. ”

Sociala medier i skapandet av 6msesidigt engagemang

Fortsattningsvis forklarar bankerna att de har reflekterat 6ver valet av kanal och att
deras sociala natverkssidor framst anvdands som kundtjanst och inte som
marknadsforingskanal. Genom att finnas tillgangliga pa kundernas premisser och skapa
interaktion snarare an att tvinga pa information amnar bankerna 6ka engagemanget.
Detta gar i linje med Dash et al. (2009) som belyser vikten av dmsesidigt engagemang,

vilket ar en grundlaggande faktor for att stiarka relationer i banksektorn.
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Swedbank BD Manager: "Malet ar inte att samla antal likes utan skapa
engagemang fran bada hallen. Vi vill méta kunderna i ett forum dar de finns

och skapa en dialog med dessa”.

For att skapa ett 0msesidigt engagemang menar kunderna att en snabb
tvavagskommunikation ar viktig. Helene (SEB) menar att det ar "viktigt att det gar
fort. Att det ar den har snabba tvavagskommunikationen”. Om banken dessutom
visar att relationen ar vardefull och agerar proaktivt 6kar kundens upplevda
tjanstekvalitet och gor dem mer engagerade i relationen. Dash et al. (2009)
diskuterar engagemang och menar att en individ visar pa engagemang da denne
anstranger sig maximalt for att bibehdlla en vardefull relation. Detta syns i
observationerna av bankerna dar exempelvis SEB, utan kundens uppmaning,
aterkopplar till en denne da banken inte kunnat fa tag pa kunden (bilaga). Detta
menar kunderna, i enlighet med eSERVQUAL, 6kar tillfredsstdllelsen av den

upplevda tjanstekvaliteten.

Mats (SHB): "Jag tycker det ar bra nar de visar att de bryr sig personligen. Jag
kommer ihag att de skickade ett mail till mig dar de misstankte att mitt kort
hade hamnat i fel hander. Det var jattebra att de (Handelsbanken) gjorde sa.
Tyvarr laser jag inte mailen pa internetbanken sa ett meddelande pa

Facebook hade varit battre.”

Vidare mojliggor den interaktiva kundtjansten att kunderna blir en del i tjanstens
vardeskapande process, vilket stodjer Prahalad och Ramaswamys (2004) samt Grénroos
(2011) teorier om co-creation. Detta syns tydligast da kunder istillet for banken svarar
pa andra kunders fragor (bilaga). Nordeas Press Officer menar pa att "kunder kan
forklara och fortydliga svar och dela med sig av egna erfarenheter”. Handelsbankens
Head of GDC liknar engagemanget vid en "automatiserad kundtjanst” som de hoppas kan
utvecklas i framtiden. Vad bankerna dven anser positivt med att kunden dr med i
processen dr att de blir en del i bankens konflikthantering. Swedbanks BD Managers

menar att deras kunder tar banken i forsvarsstéallning om en annan kund ar missnéjd.
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Detta stammer dven in pa det Handelsbankens kunder menar nar det uppger att de kan

tanka sig att forsvara banken mot irriterade kunder.

Facebook som kunskapsbank

[ och med att sociala medier mojliggor for bankkunder att interagera i ett natverk med
banker och andra kunder skapas relationsspecifika tillgangar. Detta bendamner Steinfield
et al. (2008) som socialt kapital. SEB:s Channel Manager SM anser att det ar lattare att
fanga upp vad som sdgs om banken i sociala medier. Detta analyseras internt och leder
till 6kad kunskap och "en process av standig forbattring”. Bankens dsikt stimmer
o6verens med Tempest et al. (2004) om att en av fordelarna med socialt kapital ar det
okade kunskapsutbytet. Detta syns da aven andra avdelningar hos bankerna tar till sig av

kunskapen, vilket syns hos samtliga banker.

Nordeas Press Officer: "Facebook kan fungera som en kunskapsbank som ocksa
okar kunskapen internt. [...] Vissa avdelningar gar sjdlvmant in och ser vad som

sdgs om det de jobbar med och ser hur de kan gora det battre.”

Att bankerna genom dialog och interaktion kan ldra sig om kunderna relateras till
Gummessons (2004) teori om CRM och skapandet av en kunskapsrelation. For att
komma kunderna ndrmare anvander bankerna sociala medier som ett satt att erbjuda
kontinuerlig information och pa sa satt underhalla relationen mellan de fysiska motena.
Detta stammer 6verens med teorin av Steinfield et al. (2008) om 6verbryggande kapital.
Vad Robinson och Flora (2003) belyser ar att dven det sammanlankande kapitalet
behovs i en framgangsrik gemenskap. Da det ar svart att bilda starkt emotionella
relationer i sociala medier skapas foljaktligen 6verbryggande kapital genom sociala
medier medan det sammanldnkande kapitalet formas genom personliga mdten. En
parallell kan dras till Gronroos (2008) relationsmodell med interaktionsnivaer dar
sociala medier kan skapa 6verbryggande kapital mellan akterna i en episod. Genom
aterkommande interaktion med kunden i sociala medier kan banken underhalla
relationen. Det ar dessvarre viktigt att inte tro att sociala medier kan ersitta personliga

kundmoten.
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Handelsbankens Head of GDC: "Om man tanker kundens livslingd som en

resa sa besoker man kontor valdigt glest. Allt vi gor dar emellan, Facebook,
Twitter, TV eller utskick ar for att halla relationen vid liv. De facto ar det sa
att internetbanken, apparna och allt vi gor i digitala medier dr mycket mer

frekvent. Sa det blir valdigt viktigt for relationsskapandet.”

Bankerna dmnar skapa nara forbindelser med kunderna for att genom
engagemang fa kunskap om kunderna. Kunskapen anvands i utformandet av de
sociala medierna och skapar mojligheter for banken att tillsammans med kunden
forma gemensamma mal och underlatta for kunskapsspridande. Pa sa satt berors
De Carolis och Saparitos (2006) teorier om relationella och kognitiva dimensioner
av socialt kapital. Vad bankerna kan gora for att 6ka kunskapsspridningen ar att

likt SEB lansera en kunskapsbank baserad pa kundernas kunskap.

SEB:s Channel Manager SM: "Vi kommer lansera Crowd sourcing som ar en
web app pa Facebook dar banken tar hjdlp av kunderna eftersom dessa har
bra idéer pa hur problem kan l6sas. Andra féretag som Starbucks och Dell har
lange bedrivit liknande projekt och i banksektorn har Avanza Avanza labs och

Danske bank har Idébanken.”

Synlighet Omsesidighet

Kunskaps-

Distans , W, utbyte

Figur 11. De faktorer som influerar relationens engagemang
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4.2.2 Lojalitet

[ diskussionen kring lojalitet ar det inledningsvis viktigt att belysa det Alrubaiee och
Al-Nazer (2010) menar med att det inte finns en enskild faktor som kan definiera
kundlojalitet. I linje med detta arbetar bankerna med ett flertal metoder for att skapa
langsiktiga kundrelationer, da alla banker i enlighet med Alrubaiee och Al-Nazer (2010),
ar overens om att kundlojalitet ar en viktig konkurrensfordel. Detta da deras produkter

ar homogena och da konkurrensen har okat.

Nordeas Press Officer: "De svenska storbankernas tjanster ar i princip
likadana och darfor blir kundfokus extra viktigt. Det kraver ocksa att banken

kan formedla fortroende och har en nara relation till kunden.”

Swedbanks BD Managers: "Service is the new marketing. Vi gor tjanster som
hjalper kunden och som bygger en bra bank snarare &dn att skryta om bra

priser. Alla har typ samma priser.”

Citaten gar att relatera till Vargo och Luschs (2004) service-dominant logic vilket
ar det viktiga begreppet i definitionen av det nya marknadsféringsparadigmet.
Trots att bankerna menar att de erbjuder produkter ar det anda tjansterna som ar i
fokus och utgor grunden for hela erbjudandet. Detta vill de dven ska synas i deras

sociala natverkssidor.

Snabbare och mer littillgdngligt genom sociala medier

Nar det kommer till kundlojalitet och svenska banker anser sig en majoritet av kunderna
vara lojala sin bank. Den framsta anledningen till varfor de ar lojala ar for att
familjemedlemmar varit kunder under en lang tid och da skapat ett langvarigt
engagemang. Exempelvis Theo (SHB) anser sig vara lojal eftersom han "ju blivit infédd i
den”. Han har alltid fatt den hjalp han behovt och det ar det han kréver. Liselotte (SEB)
menar aven att valet av bank inte paverkas av att "de har en bra hemsida eller finns pa
Facebook”, utan att den personliga relationen ar viktigast. Att alla kunder planerar att

behalla sin bank menar Al-Hawari (2011) beror pa att lojala kunder befinner sig pa ett
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hogt relationellt plan, vars kopbeteende sillan influeras av utomstiende faktorer. A
andra sidan staller lojala kunder hoga krav, dar tillgdnglighet ar en viktig faktor i
skapandet av lojalitet. Relaterat till detta vill kunderna att banken svarar snabbt pa

fragorna i sociala medier.

Helene (SEB): "Det viktigaste att det ska var snabb kommunikation, att man
typ kan chatta. Inte att man skriver pa Facebook sa far man svar nagra

timmar senare. Man vill ju att nagon sitter dar.”

Alla banker forhaller sig internt till en tidsgrans inom vilken de ska svara kunden.
SEB och Swedbank har en inofficiell grans pa max fem minuter och Nordea
"forsoker svara inom en timme”. Vad bankerna bor tanka pa nar det kommer till
kundens forvantningar ar att likt Swedbank inte uttala en maxgrans da det finns en
risk att "man (kunden) snarare blir arg” om den inte uppfylls. Detta relateras till
the promise concept som belyser vikten av att bankerna haller vad de lovar i
skapande av kundlojalitet (Ndubisi, 2007). Nar det kommer till tillganglighet beror
bade bankerna och dess kunder det positiva med ytterligare en
kommunikationskanal online. Relaterat till detta menar Gummesson (2004) att
nya kanaler effektiviserar organisationen och att det utgoér en del i arbetet med
CRM. Nordeas Press Officer papekar att en ny kommunikationskanal d&ven
tillfredsstéller kunderna da sociala medier ar ett bra alternativ for de kunder som

inte dr i behov av en fysisk kontakt med sin bank.

Nordeas Press Officer: "Alla vill ju inte ta kontakt med sin bank via ett
bankkontor. Vissa har inte behovet av att ha en nara ren fysisk kontakt med

sin bank. Online ar ju jattebra da.”

Vidare poangterar kunderna, i enlighet med Ndubisi (2007), att det ar viktigt att
bankerna standigt engagerar sig och erbjuder bra service. Har ar tillganglighet och
trovardig information viktiga faktorer. Maria (Nordea) uppskattar att
informationen "blir mer lattillganglig” i social medier och Alexander (Swedbank)
belyser att “man snabbt hittar den information man séker”. Kunderna menar dven

att bankerna skulle kunna forbattra servicen ytterligare genom att gora de sociala

66



natverkssidorna till en forenklad version av bankens hemsida. Alexander fortsatter
och onskar hitta information om exempelvis ett ranteindex eller en kontaktuppgift
pa Facebook. Karin (SHB) sédger att "det ar bra att det blir lite som en hemsida.
Kanske att man kan kolla valutor och sant”. Theo (SHB) fortsatter och menar att
det ar bra att det laggs ut information om banken pa Facebooksidan och att den da
kan fungera som en "light version av hemsidan”. Nordeas Press Officer menar att
banken, precis som Theo (SHB), vill géra Facebook till just en light version av deras
hemsida och "fylla pa med allman- och produktinformation”. Vidare dékar
Handelsbanken tillgangligheten genom att vara proaktiva och i forvag lagga ut

information som de vet att kunderna kommer att efterfraga.

Effektivisering av konflikthantering

Konflikthantering ar enligt Ndubisi (2007) den faktor som har mest positiv inverkan pa
kundlojaliteten. Detta syns dven hos bankerna och dess kunder. Enligt bankerna kan
konflikthanteringen effektiviseras genom sociala medier dar den grundlaggande
anledningen till detta ar att bade positiv och negativ kritik blir synlig for en allt bredare
publik. Bankerna menar att synligheten och speciella sokfunktioner online gor det
lattare att upptacka negativ kritik. I enlighet med Ndubisi (2007) far bankerna da en
6kad mojlighet att undvika potentiella konflikter. Swedbanks BD Managers menar att de
pa detta satt ser Facebook som en "temperaturmatare” da banken latt kan ta del av
kundernas asikter och diskussioner. Relaterat till hantering av konflikter (Ibid.) menar
Nordeas Press Officer att konflikthanteringens 6kade synlighet staller hogre krav pa
banken, vilket gor att de anstranger sig ytterligare i bemotandet av kritik. Kvaliteten pa
konflikthanteringen kan pa sa satt forbattras, vilket kan gynna kundernas upplevda
tjanstekvalitet enligt eSSERVQUAL (Joseph et al. 1999, Yang et al. 2004). Relaterat till
detta menar kunderna att de har hoga férvantningar nar det kommer till
konflikthantering och for att 6ka tjanstekvaliteten vill de att bankerna bemdter dem mer
personligt. Dessa forvantningar influerar enligt Storbacka et al. (1994) kundernas
tillfredstallelse av den uppleda tjanstekvaliteten. Helene (SEB) forvantar sig exempelvis
att banken ringer upp henne om de ser att hon dr missnojd eller har stott pa ett allvarligt

problem pa de sociala narverkssidorna.
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Helene (SEB): "Da ar det viktigt att det gar snabbt och att de (SEB) kanske

ringer upp mig. De kan inte bara skriva, ga in pa hemsidan”.

Vad citatet belyser ar att banken maste uppmarksamma allvarliga problem, vilka
kan vara avgorande for relationens varaktighet. I dessa sa kallade kritiska episoder
(Storbacka et al. 1994) ar det viktigt att drendet inte behandlas pa de sociala
narverkssidorna utan att banken tar kontakt med kunden via telefon eller mail. A
andra sidan menar kunderna att om behovet av banken inte ar lika stort spelar
heller inte kvaliteten pa servicen sa stor roll. Detta relateras till teorin av Storbacka
et al. (1994) om att da kunder inte ar engagerade i relationen blir inte heller

tillfredsstallelsen viktig.

Hedda (SHB): "Med min inkomst och personliga status har jag inget narmre
intresse av en relation men jag kommer formodligen fa ett 6kat intresse

senare i livet nar man far en fast inkomst.”

[ diskussionen kring konflikthantering pdpekar Swedbank och SEB dessutom att
konflikthanteringen effektiviseras da kunderna fungerar som "ambassadorer”
eftersom de hjalper banken att svara pa negativ kritik. Kunderna haller med om
detta dar bland andra Theo (SHB) menar att "man hugger tillbaka om nagon
snackar skit om banken”. Han skulle kanske inte sjalv skriva i kommentarsfalten

online men han har sett att det finns andra som gor det.

Synlighet varar lingst

[ diskussionen kring tillganglighet och konflikthantering utgoér den 6kade transparensen
i sociala medier en grundlaggande faktor i skapandet av lojalitet. Kunderna menar att
transparensen gor informationen fran banken mer tillforlitlig, dar Charlotte (Nordea)
sager att "svaret blir mer arligt” och att svaren blir fortroendeingivande da alla kan se
och kritiskt granska dem. Kunderna menar dven att transparensen gor att mer

information avsldjas vilket 6kar kunskapen om banken.
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Mats (SHB): "Transparens ger en effekt for att man tar till sig mer
information om banken. [...] Om det ar nagot jag tycker ar suspekt kollar jag
upp det. Ju fler satt att fa information pa 6kar ju 4nda transparensen och det

ar positivt.”

Transparensen Okar inte bara i informationsflodet fran bankerna utan dven fran
kunderna. Detta ar enligt Kane et al. (2009) méijligt i och med utvecklingen av
datakommunikation och fenomenet Web 2.0. Kunderna menar aven att det finner den
information som kommer fran andra kunder ytterst trovardig. Lovisa (Swedbank)
berattar att hon blev orolig ndr hon sag att en annan kund uppgav att hans kort blivit
scammat och tog direkt kontakt med banken. Hans (Nordea) menar att han lyssnar pa
andra kunder i och med att alla "sitter i samma bat”. Relaterat till detta belyser Kane et
al. (2009) att kunder finner andra kunders information mer trovardig dn den foretagen
kommunicerar. [ banksektorn ar detta inte lika patagligt da bankerna erbjuder en viss
expertis som kunderna standigt efterfragar. Behovet av expertis stimmer in pa Dibb och
Meadows (2010) teori om att de komplexa erbjudandena i den finansiella sektorn gor
att kunderna garna tar stod fran personal. Kunderna haller med om att detta dar

Liselotte (SEB) menar att:

"Jag litar pa vad banken sager. Jag kan nog vara med och paverka om jag vill

men kan inte sa mycket sa jag litar pa deras rad.”

Fortsattningsvis stéller transparensen vissa krav pa det team som svarar pa
kundtjanstfragor i sociala medier. Nordeas Press Officer menar att det ar viktigt att
medlemmarna av teamet kdnner sig bekvama med att allt blir synligt. SEB:s
Channel Manager SM belyser vikten av att teamet maste vilja och vaga exponera
sig. Transparensen gor dven teamets kompetens mer synlig, vilket podangteras da
”(VD:n) Annika Falkengren sitter ju ocksa och ser vad vi skriver”. Kunderna menar
att detta utgor ytterligare en faktor som 6kar informationens tillforlitlighet da

kundtjansten ar 6vervakad av chefer.
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Helene (SEB): "Det ar jatteviktigt att de ger sann information. De som jobbar
med det hdr maste ju veta nagonting. Man vill ju att ndgon 6verordnad

kanske kollar igenom om personen har svarat korrekt pa fragor.”

Transparensen och skapandet av tillforlitlig information visar hur sociala medier 6kar
kundernas fortroende for banken, ndgot som Ndubisi (2007) kopplar till tillit och

skapandet av kundlojalitet.

ROI - Return on Ignore istdllet for Return on Investment

Bankerna berattar att de ar osdkra pa hur de ska mata ROI, det vill sdga vad de far
tillbaka pa sina investeringar i sociala medier. Da investeringar i detta fall relateras till
Gummessons (2002) inriktning pa individuella kundrelationer hamnar fokus pa Return

on Relationship (ROR).

Handelsbankens Head of GDC: "Den stora fragestallningen just nu ar vad
insatsen ar kontra det man far tillbaka. Handelsbanken har inte jattemanga
foljare pa Facebook eller Twitter men den personella insatsen ar betydande.
Det tar tid. An s& linge finns inga berdkningar pa vad man faktiskt far tillbaka

av den tid och arbete som laggs ner.”

Gummesson (2002) menar att nagra matt som anvands ar duration, retention och
defektion. SEB:s Channel Manager SM papekar att sociala medier ar bra verktyg i arbetet

med retention da de lattare kan upptacka negativ kritik.

SEB:s Channel Manager SM: "Vi ser ett nytt beteende. Vi kan nd en kund pa
ett kontor som ar valdigt missnojd, star och vantar, twittar. Kommer fram till
kassan och blir taskigt hanterad. Twittrar igen. Jattemycket negativ kritik
mot vart varumarke. Men det ar bra for vi far in det och far en andra chans

att bemota den har kunden [...] retention kallar vi det.”

SEB:s fokus pa retention gar i linje med Garland (2002) som menar att 6kad retention

aven okar lonsamheten. I diskussion kring lonsamhet menar bankerna generellt att nar
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det kommer till investeringar i sociala medier har inte det ekonomiska utfallet hogst
prioritering. Bankerna fokuserar istdllet pa att de sociala medierna ska stiarka
relationerna men inte nédvandigtvis soker mata effekterna av dem. Bankerna menar att

skapandet av en positiv kdnsla ar viktigast.

Handelsbankens Head of GDC: "Det kdnns som att det ar virdeskapande sa

kanslomassigt vill vi fortsatta utveckla och bli béttre pa social medier.”

Swedbank visar pa lonsamhetens irrelevans genom att forklara en alternativ form av
ROI - Return on Ignore. Begreppet riktar sig till de som fragar vad banken kan tjana pa
att finnas pa Facebook, dar Swedbanks BD Managers menar "att det snarare handlar om
vad du kan forlora pa att inte vara dar”. Osdkerheten och den begransade betydelsen av
matningar av lonsamhet gar i linje med Gummesson (2002) som inte tror att det ar

moijligt att utveckla ett universellt matningsinstrument for relationers lonsamhet.

Konflikt-

hantering Transparens

Ekonomiskt

Tillganglighet
utfall

Lojalitet

Figur 12. De faktorer som influerar relationens lojalitet

4.2.3 Kommunikation

Vi observerar att en fraga som tidigt uppkom hos bankerna nar det kommer till
kommunikation var vilken kommunikationsstrategi de skulle anvinda i sociala
medier. Flera banker genomfoérde analyser som visade att Twitter och Facebook

var de mest naturliga kanalerna att anvanda eftersom flest bankkunder ar aktiva
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dar. Analyserna visade dven att Twitter var mest lampad for
envagskommunikation (Larsson 2009) och hanteras darfor fraimst av bankernas
pressavdelningar. Detta da de flesta som ar aktiva och foljer banken pa Twitter ar
opinionsbildare sa som journalister och branschfolk. Swedbanks BD Managers
menar till exempel att "Twitter inriktar sig mer pa mediefolk” och dven att det "ar
mer globalt”, medan banken fokuserar mer pa den lokala marknaden. Nordeas
Press Officer menar att bankens begransning av Twitter framst forklaras av
resursbrist men dven av att "det inte ar lika stort som Facebook”. Foljaktligen
ligger bankernas fokus pa Facebook och bankerna anvéander sina Facebooksidor
framst som kundtjanst. Detta da de upptackte att kunderna ville stélla fragor till
dem och inte uppskattade Facebook som marknadsféringskanal. Swedbanks BD

Managers berattar:

"Malet var att skapa en relation genom ett nytt medium". Och sa gjorde vi
aven en pensionskampanj pa Facebook. Inte jattelyckad [...] och vad som var
tydligt var att de fragor som kom in handlade inte sd mycket om pension utan
det var mer att man hade synpunkter pa banken. Det var ett litet wake up
call. Vi anvande det da mer som en marknadsfoéringskanal. [...] Man var mer

intresserad av kundservice.”

Vi observerar dven att kunderna uppskattar att bankerna utformat de sociala
medierna som kundtjanst och inte som marknadsforingskanal, bland annat pa

grund av att bankerna utgér en fértroendebransch.

Liselotte (SEB): "Facebook skall inte anviandas som marknadsféringskanal.
Just banksektorn passar inte i det forumet. Man tanker verkligen till ndr man

byter bank, inte for att de har en bra facebooksida.”

Elsa (SEB): "Det ar bra att de anvander det (sociala medier) som kundtjanst.
Ja det ar battre dn att de anvander det som marknadsforingskanal. Jag tycker
liksom bankens kundtjanst ar det viktiga. Om man har en bra kundtjanst blir
det ju marknadsforing ocksa. Det ar viktigt for att det ar en

fortroendebransch.”
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Handelsbankens Head of GDC poadngterar att de traditionellt satt inte jobbar med
massmarknadsforing utan istéllet lagger fokus pa relationsmarknadsfoéring och
lokal marknadsforing. Nordeas Press Officer ndmner d andra sidan att de dven
anvander Facebook som markandsforingskanal. Denna typ av strategi bor
behandlas med forsiktighet sa att det inte uppfattas som att informationen riktas
till den stora massan. Anledningen ar att majoriteten av kunderna inte uppskattar
denna typ av information utan i enlighet med eSERVQUAL (Joseph et al. 1999;

Yang et al. 2004) foredrar mer individanpassade meddelanden.

Theo (SHB): "Kundtjanst ar battre dn massutskick for man far svar pa det
man vill ha. De har massutskicken har man ju lart sig med aren att man
ignorerar ju dem. Lite sd ar det faktiskt, dven om det ar viktigt information.

Alla de har standardiserade grejerna, de ar ju inte bra.”

[ linje med detta belyser Mangold och Faulds (2009) att det ar viktigt att bankerna ger
plats at sociala medier i deras kommunikationsstrategier och talar med kunderna istallet
for till dem. [ denna diskussion berors dven den kunskap som bankernas team besitter.
Forst och frimst menar Handelsbankens Head of GDC i enlighet men Kane et al. (2009)
att teamet ska vara frekventa facebookanvandare da detta 0kar chansen for att
utformningen av sidorna blir mer autentiska. Bankerna menar dven att teamen bor ha
erfarenhet av kundtjanstfragor. Det ar darfor viktigt att kundtjansten i sociala medier
laggs pa kommunikationsavdelningen eller internetbanken. Bdde SEB och Swedbank
drog lardom av SJ:s misstag att lasa sociala medier till marknadsféringsavdelningen.
SEB:s Channel Manager SM menar att marknadsforingsavdelningen inte hade den
kunskap som kravdes vilket gjorde att S] "hade ratt mycket problem”. Relaterat till detta
menar den nordiska skolan (Grénroos, 1998) att bankerna bor sprida ut
relationsmarknadsféringen 6ver hela organisationen och inte begransa den till
marknadsféringsavdelningen. Detta forklarar Gronroos (2004) med att alla
organisationens medlemmar ar "deltidsmarknadsférare” och har delat ansvar i
skapandet av relationer. Vi noterar att bankerna upplever det som viktigt att samtliga

avdelningar kommunicerar bankernas vision och budskap. Swedbanks BD Managers
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menar att deras varden ska genomsyra hela organisationen. Kunderna haller med om

detta da de vill kdnna igen sin bank oavsett forum.

Swedbanks BD Managers: "Precis som att man far bra service pa kontoret vill
vi att kunden ska svara, Gud va bra ni svarade. Vdra varden 6ppen, enkel och

omtanksam ska stimma 6verens (pa Facebooksidan).”

Elsa (SEB): "Om jag gar in pa bankens facebooksida sa vill jag kdnna igen mig.

Jag vill ju att det ska kdnnas att det &r SEB.”

"Ndr tusentals pd nolltid” - den snabba informationsspridningen

[ och med forandringen i bankernas kommunikation med kunden har interaktion
hamnat i fokus. Da bankerna ville skapa en dialog med kunden observerar vi att
interaktionens betydelse ar en bidragande faktor till att bankerna valt att engagera sig i
social medier. Samtidigt ser bankerna att kunderna skapar dialog och interagerar med
varandra. Kommunikation kunder emellan dr det som Mangold och Faulds (2009)
menar ar unikt med sociala medier. Bankerna ser att kunderna i interaktionen med
varandra dven delger och sprider information i sociala medier. Pa sa satt sprids

information 6ver Internet, vilket gar i linje med eWOM (Gruen et al. 2006).

Handelsbanken Head of GDC: "Tittar man langt tillbaka i var historia sa har vi
jobbat nistan enbart med mun-till-mun-marknadsféring. Det vill sdga, nya
kunder har skapats via ryktesvagen och bra relationer. Nu syns det online

men jag kan inte kvantifiera det och rakna hur manga nya kunder vi fatt.”

I samband med Web 2.0 och den 6kade interaktionen som uppstatt i sociala medier ar
det viktigt att banker inser att eWOM influerar kunderna. Relaterat till eWOM
poangterar Nordeas Press Officer hur snabbt informationen sprids dar den "nar

tusentals pa nolltid”. SEB:s Channel Manager SM kommenterar dven detta genom att:

"Det sprider sig ju. Det var en kille som hiangde mycket pd Twitter och som
precis hade startat ett foretag och hade problem med nagot bankintyg. [...] S&

hittade vi honom pa Twitter och sa att vi kunde hjalpa honom. Han hade
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nagot problem och blev sd himla n6jd att han skrev varldens blogginlagg om

”n

0SS.

Vidare har bankerna likt Kane et al. (2009) kommit till insikt med att de inte langre
kontrollerar informationsflédet. Detta behéver dock inte vara ett problem utan kan ses
som en mojlighet, da exempelvis Gruen et al. (2009) belyser att WOM anses vara ett mer
effektivt satt att influera konsumentkop an de traditionella marknadsféringsverktygen.
For att skapa positiv eWOM kan bankerna enligt Gruen et al. (2009) stiarka faktorerna i
MOA-modellen. Figur 7 visar att i kontexten sociala medier ligger inte fokus pa faktorn
mojlighet. Vi observerar att kunderna inte heller anser att faktorn formaga paverkar
deras aktivitet pa Facebook. Detta da de som foljer banken pa Facebook ar vana
anvandare av sociala medier och har god kunskap om hur detta fenomen fungerar. Nar
det kommer till att stirka motivationen menar kunderna i enlighet med eSERVQUAL
(Joseph et al. 1999; Yang et al. 2004) att bankerna ska forsoka utoka produktsortimentet
genom exempelvis diskussionsforum och lankar till ytterligare hemsidor. Dessutom
menar vissa kunder att de skulle bli mer motiverade om banken lyckades skapa

individanpassade erbjudanden.

Martin (SHB): "Med den tekniken som finns borde de (Handelsbanken) pa ett
satt kunna styra mot de behov som vissa kunder har och skicka sant som ar

aktuellt for mig. Jag har ju helt andra behov dn de som ar 75.”

Samtliga banker menar att dnskemalen om individanpassade meddelanden, pa grund av
PuL och banksekretessen ar svara att tillfredsstalla. Vi observerar att bankerna forsoker
individanpassa informationen genom att rikta den till specifika grupper sa som unga
foretagare (Nordea) och studenter (Handelsbanken). Vi ser dven att bankerna kan
influera och anpassa diskussionen for grupper med gemensamma intressen. Detta da
Gruen et al. (2006) menar att ju mer genuint intresserade kunderna ar av en produkt

eller tjanst desto hogre blir motivationen.
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"Tjena Benke!” - en avslappnad relation till kunden

Relaterat till kommunikation i sociala medier noterar vi att bade banker och kunder
belyser vikten av tonalitet och sprakbruk. Swedbank, SEB och Nordea vill uttrycka sig
personligt vilket relateras till Larssons (2009) organisationskommunikation och
personliga budskap. Swedbanks BD Managers menar att de vill anvinda ett enkelt sprak
och "inte vara for bankiga” for att se till att lagga sig pa kundens niva. Detta kan relateras
till SEB:s Channel Manager SM som anser att banksektorn har en branschjargong som
kan vara svar att forstd. Det gor att de skriver "betala istillet for amortera”. SEB:s
Channel Manager SM menar dven att "de som svarar forsoker lasa mellan raderna for att
lasa av vilken ton de skall anvdnda”. Relaterat till detta menar Nordeas Press Officer att
de inte skriver "Tjena Benke” till vem som helst men menar att sociala medier ar "ett bra
verktyg for att fa en mer avslappnad relation till kunden”. Medierna ar viktiga da banken
dmnar "sudda ut den stelbenta bilden” av dem. Handelsbankens Head of GDC menar att
de till skillnad fran de andra bankerna vill anvianda en mer korrekt tonalitet och
podngterar att svaren ska vara "formella och sakliga”. Kundernas attityder gentemot den
personliga tonaliteten dr mestadels uppskattande. Exempelvis Charlotte (Nordea) tycker
att det ar bra att banken inte anvander "massa svara fackmannatermer”. Karin (SHB)
gillar att spraket inte ar "hogtravande” och Johan (Swedbank) uppger att det "inte far
vara for avancerat”. Vissa kunder sager diaremot att spraket inte far vara for personligt
och innehalla grammatiska fel, da detta uppfattas som oprofessionellt. Helene (SEB)

menar att:

”[...] da tinker man att det sitter en jonspelle, en 15-aring som inte vet vad

han gor.”

Samtidigt sdger Maria (Nordea) att en bank inte bor skriva "e istéllet for ar” utan vill att
"det ska vara mer formellt dn s3”. Bankerna bor uppmarksamma detta da exempelvis
SEB:s Channel Manager SM papekar att de anvander "d istallet for det” for att skapa en
personlig pragel. Vi observerar att en personlig pragel istdllet kan skapas genom
humoristiska svar, vilket i sin tur 6kar engagemanget. Swedbanks BD Managers berattar
att flera kunder gett positiva kommentarer pa humoristiska inldgg och ger ett exempel

fran en kund.
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Swedbanks BD Managers: "Haha bra svar, klockrent svar, nu vaxte ni i mina
ogon. Lite humor kommer man langt med, sa ndgra kunder. Om man ska gora

det har som foretag ska man ha ett dedikerat team.”

Figur 13. De faktorer som influerar relationens kommunikation
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Kapitel 5 - Studiens slutsatser och bidrag

5.1 Studiens slutsatser

Syftet med var studie har varit att genom kvalitativa intervjuer fa férstdelse for hur
relationer mellan bank och kund influeras av sociala medier. Som kompletterande syfte
ville vi dessutom undersoka hur bankerna, i syfte att stdrka relationerna, bér utforma sina
aktiviteter pd de sociala ndtverkssidorna. Efter bearbetad analys har ett antal
huvudfrdgor formulerats som alla utgdr frdn syftet och som kan forankras i vdra tre
teman. Dessa frdgor dmnar vi nu besvara. Ambitionen dr att lyfta upp slutsatserna frdn det
specifika till det generella genom att 6verféra vdra insikter till en mer generell kontext. De
som kan beréras av vdra slutsatser dr tjdnsteforetag i den finansiella sektorn, dd dessa
precis som banker inte dr erfarna anvdndare av sociala medier, hanterar kdnslig

information samt erbjuder liknande tjdnster.

Influerar sociala medier relationen mellan bank och kund genom engagemang?

Vad studien visar ar att bankerna standigt soker skapa 6msesidigt engagemang med sina
kunder. Inledningsvis observeras att en personlig relation ar viktigast i skapandet av
engagemang. Nagot som tidigare forskning belyst ar att den 6kade distansen som
uppstar nar kund och foretag kommunicerar genom sociala medier leder till en
forsvagad personlig relation. Galler detta for den finansiella sektorn? Enligt studien ar
den 6kade distansen inte ett problem, da personliga moten endast efterfragas vid
viktigare bankdrenden. D3 kunderna visar begransat intresse for att diskutera viktigare
fragor i ett oppet forum anvands bankernas sociala natverkssidor fraimst som
kundtjanst. Vilka konsekvenser foljer av ett sa pass 0ppet forum? I och med denna
oppnare form av kundtjanst 6kar aven synligheten vilket influerar den personliga
relationen. D3 bade kunder, konkurrenter och ledning kan se svaren kravs dven att det
team som arbetar med kundtjansten vagar och vill vara synliga. Nagot som uppskattas
ar ndr teamet gor sina namn synliga och signerar varje svar. Studien belyser att ett
effektivt satt att engagera kunden i svaret ar att aterkoppla med en tagg sa att svaret

meddelas genom en notis pa kundens facebooksida.
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Ar valet av kanal viktigt? Studien visar att kanalen ar viktig nar det kommer till hur
sociala medier influerar relationen genom engagemang. Da manga foretag anvander
sociala medier som marknadsféringskanal observerar studien att finansiella
institutioner snarare bor fokusera pa utformandet av ytterligare en kundtjanstkanal.
Vikten av kundtjanst stddjs av kundernas dkade efterfragan av snabb
tvavagskommunikation. Positiv aterkoppling bor pa sa vis ske, snarare dn en
patvingande form av envigskommunikation, vilket kunderna ofta upplever att reklam
utgor. Vad som ar positivt for kundrelationen ar att kunderna i sociala medier far
mojlighet att engagera sig i dialoger med banken och dessutom interagera med andra
kunder. Denna form av interaktion leder till den viktigaste insikten med valet av
kundtjanst - att kunden blir en del i den vardeskapande tjansteprocessen. Detta syns nar
kunderna ibland tar 6ver bankens roll och exempelvis svarar samt fortydligar
kundtjanstfragor. Vissa kunder tar dven steget langre och forsvarar banken i kritiska

situationer.

Leder 6kat engagemang dven till 6kat kunskapsutbyte? Da kundernas engagemang blir
mer synligt kan bankerna lattare fa en 6verblick av vad som sidgs om banken. Detta ger
dem en storre inblick i vilka problem som bekymrar kunderna. Pa detta satt skapas en
6kad kunskap om kundernas behov. Vidare gor de sociala mediernas 6ppenhet dven att
samtliga avdelningar pa banken kan ga in och ta del av denna kunskap. For att 6ka
kunskapen ytterligare bor finansiella institutioner utforma forum i de sociala medierna
dar kunderna kan uttrycka och dela med sig av sina asikter. Pa sa satt kan de sociala
natverkssidorna utgora kundtjanst sa val som kunskapsbank. Det 6kade
kunskapsutbytet i sociala medier mojliggor aven for skapandet av socialt kapital da det
skapas lankar till kunden trots att fysiska moten uteblir. Det ar & andra sidan viktigt att
finansiella institutioner inte antar att sociala medier kan ersitta de personliga métena,

da starka emotionella relationer endast skapas i de fysiska motena.
Kan sociala medier influera kundlojaliteten i en relation?
Manga av bankernas kunder anser sig vara lojala men uttrycker vissa krav nar det

kommer till utformningen av sociala medier. Dessa krav bor i basta man uppfyllas da

finansmarknaden idag utsatts for hardare konkurrens vilket lett till 6kat fokus pa
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kundlojalitet. Att finansiella institutioner ar tillgangliga och ger snabba svar ar tva

inledande krav. Det ar darfor viktigt att det formuleras ett tidsspann pa hogst tio

minuter inom vilket kunden ska besvaras. Malet ar att halla denna tidsgrans men inte

nodvandigtvis kommuniceras ut denna till kunderna. Detta da risken finns att det skapas

missndje om inte kundens forvantningar uppfylls. Studien visar att dven informationen

bor vara lattillganglig och att det bor ga snabbt att finna den information kunden ar i

behov av. Darfor bor finansiella institutioner 6ka informationsmangden om

organisationen och finansmarknaden. Pa sa vis skapas mer lattillgdnglig information dar

malet bor vara att skapa en forenklad version av hemsidan.

Kan social medier influera kundlojaliteten pa andra satt? Studien visar att sociala
medier dven influerar kundlojaliteten genom effektivisering av
konflikthanteringen. Som tidigare namnts 6kar synligheten i sociala medier.
Genom att anvanda elektroniska sokfunktioner i medierna kan finansiella
institutioner fa 6kade insikter om vad som sigs om organisationen. Detta gor att
de lattare kan undvika potentiella konflikter da de i ett tidigt skede kan ta del av
kundernas kritik och diskussioner. Finns ndgra risker med konflikthantering i
sociala medier? Studien belyser att synligheten gor att det stills hogre krav pa
konflikthanteringens kvalitet. Det anses dock inte utgora en risk da bankerna
anstranger sig ytterligare for att gora konflikthanteringen battre. Vad som bor
belysas ar att kunderna férvantar sig att bankerna agerar proaktiv och tar
personlig kontakt ifall en konflikt eller ett allvarligt problem uppstar. [ dessa
kritiska situationer ar det viktigt att finansiella institutioner inser att konflikten
inte kan eller bor hanteras i sociala medier. Studien belyser dven att
konflikthantering effektiviseras da kunderna blir en del av processen. Detta da de
som ser sig sjdlva som lojala kunder ibland anviander medierna for att besvara

negativ kritik som riktats mot banken.

Studien visar dven en annan férdel med sociala medier i skapandet av
kundlojalitet. Den 6kade transparensen gor att bankkunderna upplever
informationen fran banken som mer tillforlitlig. En anledning till detta ar att
kunderna ar medvetna om att alla kan se svaren, vilket minskar misstankar kring

vinklad information. Kunderna inser dessutom att 6verordnade kan 6vervaka
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kundtjansten vilket 6kar informationens tillforlitlighet ytterligare. Vad finansiella
institutioner darfor bor tanka pa ar att de i teamet maste kidnna sig bekvima med
synligheten. Krav bor dven stillas pa teamets kompetens da svaren éppet kan
granskas. Vidare bidrar transparensen till att kunderna kan sprida och ta del av
andra kunders information och asikter. Tidigare forskning menar att den
information som kunderna skapar anses vara mer tillforlitlig an den fran
foretagen. Vad som dock praglar den finansiella sektorn ar att det dr en
fortroendebransch med komplexa erbjudanden, vilket gor att kunderna kommer
fortsatta efterfraga branschspecifik expertis. Den kunskap som kunderna far
genom andra kunder kommer darfor inte ersitta den professionella informationen

fran finansiella institutioner.

Hos bankerna finns en osidkerhet gillande vad de far tillbaka pa sina investeringar
i sociala medier. Vad studien belyser ar att bankernas fokus i dagslaget inte bor
ligga pa det ekonomiska utfallet da detta ar svart att mata. Vad hamnar fokus?
Studien visar att finansiella institutioner istdllet bor anstranga sig for att skapa en
positiv kdnsla i de sociala medierna och kontinuerligt analysera hur medierna
starker kundrelationerna. Studien pekar saledes pa att tillganglighet,
konflikthantering och transparens ar faktorer som influerar finansiella
institutioners skapande av kundlojalitet i sociala medier. Daremot bor det ges

begransad uppmarksamhet till det ekonomiska utfallet.

Influeras relationen av sdttet att kommunicera pd i sociala medier?

Forst och framst visar studien att valet av kanal ar viktigt for att skapa en effektiv
kommunikation med kunden. Bankernas kunder anvander inte Twitter till lika stor
utstrackning som Facebook men de har en positiv attityd gentemot mediet da
informationsflodet gar mycket snabbare dn pa Facebook. Idag ar det framforallt
journalister och opinionsbildare som ar aktiva pa Twitter. Detta gor att finansiella
institutioner bor utveckla Twitter som en kanal fér envagskommunikation till just dessa
grupper i vantan pa aktivitet fran fler privatkunder. Nar det kommer till Facebook pagar
desto mer aktivitet med kunderna. Som tidigare namnts uppskattar inte kunderna att

Facebook anvdnds som marknadsféringskanal. Studien visar diaremot att kunderna
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uppskattar nar meddelandena och erbjudanden riktas till specifika grupper pa bankens
facebooksida. Vad finansiella institutioner maste vara forsiktiga med ar att dessa
erbjudanden inte utformas sa att kunderna uppfattar dem som patvingande massutskick
eller kdnner sig pressade att kopa ndgonting. Det dr en balansgang som maste hanteras
med skicklighet. Den skicklighet som kravs relateras till kompetensen som behovs hos
de team som ansvarar for kundtjansten i sociala medier. Da det ar viktigt med en hog
kvalitet i svaren maste teamet forst och framst besitta de kunskaper som kravs for att
besvara just kundtjanstfragor. Dessutom bor de ha en djup forstaelse for fenomenet
sociala medier. Utifran dessa insikter ar det vitalt att finansiella institutioner lagger
ansvaret for sociala medier pa kommunikationsavdelningen eller internetbanken och
inte pa marknadsforingsavdelningen. Trots att ansvaret tilldelas en specifik avdelning ar
det viktigt att relationsmarknadsféringen genomsyrar hela organisationen. Samtliga
avdelningar bor kommunicera organisationens olika virden och dessa maste formedlas

aven i de sociala medierna.

Skapar den nya kommunikationen via sociala medier nagra majligheter? Det studien
visar ar att sociala medier skapar en dialog mellan bank och kund samtidigt som att de
mojliggor for interaktion kunder emellan. Detta gor sociala medier unikt. I och med
interaktionen sprids dven informationen snabbare och kunderna far foljaktligen
mojlighet att ta del av andra kunders attityder och asikter. De tar aven kontroll 6ver
informationsspridningen. Skapar inte detta risker? Studien visar att kunderna idag tar
kontroll 6ver informationsflodet men att det inte oroar bankerna utan att de snarare ser
det som en mojlighet. Vad finansiella institutioner bor gora ar att motivera kunderna for
att 6ka kunskapsutbytet och pa sa vis skapa en positiv informationsspridning. For att
ho6ja motivationen kan de exempelvis utoka antalet funktioner pa Facebook. Trots att de
hinder som PuL och banksekretess utgér bor finansiella institutioner dessutom séka
formulera individanpassade meddelanden och tilltala specifika kundgruppers intressen.
Faktorn formaga, vilket tidigare forskning berort som viktig i positiv
informationsspridning i sociala medier, visar studien inte ar betydande i den finansiella

kontexten.

Avslutningsvis belyser studien att dven tonaliteten influerar hur effektiv

kommunikationen med kunden ar. Studien visar att bankerna idag anstranger sig for att
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halla en mer personlig ton till kunderna vilket uppskattas. Nagot finansiella institutioner
bor uppmarksamma ar att tonaliteten dock inte bor vara alltfor informell da kunderna
samtidigt efterfragar ett korrekt sprak. Att anvanda talsprak och medvetna grammatiska
fel i sina kundmeddelanden uppskattas inte och bor darfor uteslutas helt. Humor ar a
andra sidan ndgot som kunderna ser som positivt och 6kar engagemanget. Detta har
pavisats da humoristiska svar 6kar mangden kommentarer fran kunderna och saledes
interaktionen mellan bank och kund. Finansiella institutioners sprakbruk bor darfor
utformas personligt, korrekt och stundtals humoristiskt men dar den viktigaste

aspekten ar att kunden blir bemott pa ett trevligt satt.

5.2 Studiens teoretiska bidrag

Med utgangspunkt fran insamlad empiri har vi genomfort fyra inomfallsanalyser samt
en jamforelseanalys. Den kunskap som generats utifran teori och empiri har slutligen
sammanfattats i vart teoretiska bidrag. Studien har fokuserats pa svenska banker men
vara slutsatser kan dven dverforas till den bredare finansiella sektorn. Detta bidrag gar i
linje med var ambition att genom kvalitativa intervjuer forst finna monster och samband
i det specifika for att sedan lyfta upp kunskapen till en allméan teori (Trost, 2011). Pa
detta satt har vart teoretiska bidrag utformats i en modell som sammanfattar hur sociala
medier influerar kundrelationer i den finansiella sektorn samt hur finansiella
institutioner bor utforma sina aktiviteter i syfte att starka relationerna. Modellen utgar

fran vara tre teman dar de viktigaste faktorerna som influerar relationen presenteras.
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Sociala medier i den finansiella sektorn
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Figur 14. Sociala medier som relationsverktyg i den finansiella sektorn

5.3 Forslag till vidare forskning

Denna studie visar hur svenska bankers och aven finansiella institutioners
kundrelationer influeras av sociala medier. Vidare belyser studien hur bankerna och
institutionerna bor utforma sina aktiviteter for att starka relationerna. Da urvalet
begransades till de fyra storbankerna skulle framtida forskning kunna inkludera en
storre mangd banker eller finansiella institutioner. Vidare skulle det vara intressant att
utfora en jamforande analys utifran ett svenskt och ett internationellt perspektiv. I detta
fall skulle den amerikanska kontexten vara intressant da sociala mediers popularitet ar

storre samt att amerikanerna ldnge ansetts sig vara ledande i skapandet av nya
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marknadsforingsteorier (Gummeson, 2002). Var studie avgransades dven till banker och
deras relation till privatkunder. Darfor skulle ett naturligt forskningsperspektiv
fokusera pa relationen mellan bank och andra banker eller foretagskunder (B2B). Da
forskningsomrddet sociala medier i en bankkontext ar relativt outforskat kan det aven
vara intressant att anta en kvantitativ ansats. Exempelvis kan matningar av
tjanstekvaliteten genomforas med hjdlp av SERVQUAL, likt Han och Beak (2004). Detta
for att se om studiens resultat kan bekraftas eller dementeras. Genom att underséka om
resultatet ar statistiskt signifikant skulle var studies slutsatser eventuellt kunna
generaliseras till en storre population. Avslutningsvis kan det vara intressant for
framtida forskning att undersoka kundrelationernas lonsamhet i sociala medier och da
se till det ekonomiska utfallet. Detta dd Gummesson (2002) menar att det i dagslaget

inte finns ndgot matningsinstrument for relationers lonsamhet.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

Banker
Demografi/generella fragor: Namn, avdelning, tjanst, bank?
Engagemang

Vad betyder kundrelationen for er?

Hur gor ni for att bygga/bibehalla relationen till era kunder?

Hur kan kunderna komma i kontakt med er?

Hur engagerar ni er i relationen?

Har relationen forandrats nar ni inte langre traffar kunden C2C lika ofta?

Hur integrerar ni med era kunder via sociala medier?

Varfor ar det viktigt for er?

Hur har sociala medier paverkat interaktionen med kunden?

Har ni markt att sociala medier skapat interaktion kunderna emellan? Hur?
Ar detta viktigt? Skapar det virde for er?

Lojalitet

Vad ar betyder lojalitet for er?

Hur far man lojala kunder?

Hur skapar ni fortroende/tillit?

Kan man skapa fortroende via sociala medier?
Hur kan kundens integritet paverka relationen?

Kommunikation

Har ni en facebooksida? Varfor?

Har ni ett twitterkonto? Varfor?

Vad har ni haft i dtanke nar ni utformat era facebook- och twitterkonton?
Vilken funktion ska facebooksidan och twitterkontot ha?

Vad finns det for férdelar/nackdelar med sociala medier?
Vilket varde skapar sociala medier for er?

Hur ska det skapa varde fér kunderna?

Varfor mota kunderna i sociala medier istdllet for pa kontor?
Vilka hinder finns? Negativt med sociala medier?
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Kunder

Demografi/generella fragor: Namn, alder, civilstdnd, bank, anvanda banktjanster, konto
pa vilka sociala medier, radgivare?

Engagemang

Hur ar din relation till din bank?

Hur gor du nar du tar kontakt med din bank?

Hur engagerar du dig i relationen?

Vad kdnner du att banken gor for att starka er relation?

Hur vill du att banken ska engagera sig i er relation?

Vilket ar det mest effektiva sattet att fa information om din bank?

Hur fungerar effektiviteten i att fa svar och information da du kan na din bank via sociala
medier?

Lojalitet

Kanner du fortroende for din bank? Varfor?

Ar du en lojal kund? Varfor?

Kanner du att dig osdker i sociala medier?

Skulle du kunna stalla en fraga eller kommentera i ett 6ppet forum sa som Facebook?

Kommunikation

Anvander du sociala medier? Vilka? Hur?
Kontaktar du/soker du information om din bank via Facebook/Twitter?

Vad finns det for for- och nackdelar med sociala medier?
Vilket varde skapas av att du kan na din bank via sociala medier?
Pa vilket satt ar sociala medier vardeskapande for er relation?

Hur sprids rykten/positiva upplevelser om din bank?

Har interaktionen 6kat?

Har du kommenterat nagons inlagg pa din banks facebooksida?
Integrerat du med andra kunder? Kan ni utbyta information?

Vad vill du finna pa en Facebook/Twitter sida? Vilka funktioner/tjanster?
Varfor just dessa funktioner? Hur ar de vardeskapande for dig?

Vad vill du finna pa din banks Facebooksida? Vilka funktioner? Vilka tjanster?
Vilka funktioner, vilken information ska finnas pa Twitter?
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Bilaga 2 - Observationer av bankernas sociala natverkssidor

SHB Handelsbanken shared a link.
11 April @&

Ar du intresserad av att arbeta med kunder och service pa
bankkontor eller med att utveckla morgondagens teknik
inom IT? D4 ska du titta nirmare pa den hir sidan.

See translation

-
Z

Handelsbankens studentprogram 2012

@ www.handelsbanken.se
& M

N4
Like - Comment - Share F1

£ 37 people like this.

Martina Margothsdotter Helgesson Om man inte ar
student men intresserad, vad gér man da?/ inte lingre
student

11 April at 16:37 - Like

Handelsbanken Hej Martina! Kul att du ar intresserad av att
jobba pa banken! Jag féreslar att du gar in pa http://
www.handelsbanken.se/karriar. Dar finns bland annat
lankar till lediga tjanster och sa kallade
spontanansokningar. /[ Sverker

11 April at 16:46 - Like

SHB

Martina Margothsdotter Helgesson Tack, det ska jag
kolla!
11 April at 17:14 - Like

Anna Lange Basta arbetsgivaren, enl siker killa:)
11 April at 19:01 - Like -4 1

Makida Barbour

Hej! Jag har kopt tva stycken flygbiljetter med mitt visa-kort i férrgar, men
jag kan inte se att nagra pengar har dragits fran mitt konto an. Det star
inte heller som resererat belopp. Hur kan det komma sig? Jag har redan
fatt biljetterna. Mvh Makida

Like - Comment - 19 hours ago

& Makida Barbour likes this.

ringa dig kanske sa att jag kan titta narmare pa det? | sa fall
ber jag dig skicka ditt telefonnummer till socialmedia@seb.se
sa ringer jag upp dig.//Camilla

18 hours ago - Like

E SEB Sverige Hejsan! Det later lite mirkligt tycker jag. Kan jag

SEB Sverige Makida, tack for ditt meddelande. Har forsokt
ringa det nummer som du uppgav men kommer inte fram. Jag
har svarat pa ditt meddelande, sa skriv gdrna igen. Vill girna
hjalpa dig :) Om jag inte far tag i dig, klicka girna pa Ring
upp mig knappen hir ovanfér sa kontaktar mina kollegor pa
Telefonbanken dig.//Camilla

17 hours ago - Like
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SEB Sverige Jonas Gustafsson Kanske ett hot mot Europa X
men ett jattelyft fér pensionerna hos krabbfiskarna i Norge!
(om de nu gdr att ita vilket jag i arlighetens namn inte vet,
men det far man val anta?) :-)

Mvh

Jens

16 March at 15:50 - Like - &5 1

SEB Sverige Hej Peter Gregorics! Fragan gar dessvirre inte
att svara pa eftersom jag varken vet vilka fonder som ingar i
din kapitalférsikring eller vilken rinta du har pa dina bolan.
Avvagningen mellan amortering och sparande generellt ar
ganska svar och jag tycker man ska férsoka gora lite av
bada. Sarskilt om man har vildigt héga bolan i férhallande
till marknadsvirdet pa huset ar det viktigt att amortera for
att minska sarbarheten vid t.ex. ett husprisfall.

Vanliga hdlsningar,
Jens
16 March at 15:56 - Like -5 1

E SEB Sverige Hej David Enarsson,

Skagen har under flera ar varit framgangsrik i sin
férvaltning bland annat via sin fond Kon-Tiki. Flera av
fonderna har ocksa hég rating hos Morningstar. Hur de
kommer att utvecklas framover ar dock svart att uttala sig
om.

For att gora affirer via daytrading kravs det verkligen att
man har rejilt med tid och ett stort intresse. Ofta tenderar
man att ta ganska hog risk vilket innebar att ett misstag kan
fa stora konsekvenser. Aven om vi riknar med att riskviljan
successivt dtervander i marknaden kan det komma snabba
och kraftiga bakslag. Det maste man vara beredd pa.

Hélsningar

Lars Lazze Persson » Swedbank Sverige
22 January @

Jag forstar inte riktigt det hir: Jag far en avgift pa 500 Kr
for att jag har bank via internet. Jag skoter alla betalningar,
overforingar och annan administration av mina konton
sjdlv. JAG gor det jobbet hemma som banktjansteman
gjorde pa banken tidigare. Varfor ska jag betala for det? Jag
VILL HA BETALT 500 Kr/ar for det arbete jag utfér at
banken!

Om du som ldser det hir tycker lika dant - klicka pa gilla!

Like - Comment 6 P7
16 people like this.

5 Aarno Orell Verkar vara olika beroende pa vilket kontor

“4 man tillhér, gratis i Karlshamn med den “motiveringen” att
de inte kan ta betalt fér sadant som kunden utfér sjalv!
22 January at 21:15 - Like -5 1

Leif Gustavsson Internetbank kostar 175:-/ar. Du har nog
o) féretagsinternet 500:-/ar. Ar man som privatkund
Nyckelkund slipper du de 175:-/ar utan internet ingar bland
mycket annat i konceptet som kostar 39:-/man.
23 January at 00:58 - Like

) Bo Laurin Internetbanken ska givetvis vara gratis. Det finns
alternativ till Swedbank, Sveriges dyraste bank.

" Nyckelkundsbluffen hoppas jag de flesta genomskadar dar
man far betala &nnu mer fér tjdnsterna. Man har bakat in
sina betaltjanster i en massa tjinster som dnda ar gratis.
Swedbank har till och med mage att saga att deras
internetbank ar "i grunden gratis”. ...men ska du betala
rikningar, vilket de flesta har internetbanken till, da kostar
det. Man vet inte om man ska skratta eller grata...

23 January at 01:29 - Like
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'@ Swedbank Sverige
: 11 April @&

Eftersom en del av vara kunder har uppmanats att limna ut
kortuppgifter eller koder vill vi bara uppmarksamma alla
om att aldrig lamna ut personliga uppagifter till obehériga.
Swedbank efterfragar aldrig information pa detta vis och vi
uppmanar de kunder som fatt mejl om detta att slinga det.

Har ni nagra fragor eller funderingar kring detta ar ni
vilkomna att kontakta narmaste bankkontor eller
telefonbanken som har 6ppet alla dagar klockan 07:00-
23:00.

Onskar alla en fortsatt trevlig kvill s& ses vi i morgon igen!
/Teamet Swedbank Sverige
See translation

Like - Comment - Share 20
£ 81 people like this.
L) View all 8 comments

ﬁ Jonas Hedstrém Swedbank, fran sparbank till
pensionbldsare utan rinta pa |énekontot. Témma lénen ur

bankomaten varje |6ning, jada...

11 April at 22:58 - Like

Y Ihssan Jahjah Tack fér er uppmarksamma garning
sweedbank battre app finns inte.. For alla som far dessa
email svara inte ens pa dem fér det ricker med er ip-adress
for att eventuellt ta 6ver er dator eller Android mobiler..
genom detta satt kan dem anda fi reda pa era personliga
uppgifter.. si var alltid uppmarksamma pa konstiga mail
som kommer fran aven era nara och kéra..

Helmuth Heilig » Swedbank Sverige
7 March @

Hej, jag skulle behéva fa min norska I6n insatt pa mitt
svenska konto men jag behover ett nr? Vet inte riktigt hur
detta gar till? Och vad &r kostnaden fér att féra dver norska
pengar till mitt konto?

Like - Comment CJ18

Mikael Rotlés Kjell Fraga din Swedbank om vilket IBAN-
nummer du behéver ange till chefen sa att han kan ange
detta pa sin bank. Min davarande personalchef i Norge bad
mig gora sa, och da léste det sig utan bekymmer. Minns
dock inte vad det kostade, men det var nog inte mycket.

7 March at 17:03 - Like

Helmuth Heilig Men viket ar IBAN nr da?
7 March at 17:05 - Like

AN Mikael Rotlés Kjell Skaffar du ett norskt Swedbank-konto
R sa fir du en gratis 6verféring per manad, men da kanske

" verforing spelar nagon roll lingre :P

7 March at 17:06 - Like

Helmuth Heilig Hittade det! Fan vad nice...tusen tack igen!
Du kan juh detta amigo!!
7 March at 17:06 - Like

4% Mikael Rotlés Kjell Minns inte, och vet inte heller om de
oliak bankerna (Swedbank) har olika.
7 March at 17:07 - Like
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Bilaga 3 - Artikel

Maj 2012

the people in your life.

‘Finanshv

Facebook helps you connect and share with

SA STARKER SOCIALA MEDIER BANKERS
KUNDRELATIONER

LUND - En ny studie visar hur banker bor anpassa sina aktiviteter i sociala
medier for att pa ett framgangsrikt sdtt stirvka sina kundrelationer.

Svenska banker har pd senare
tid skapat bdde facebooksidor
och twitterkonton. Det har
visats sig att medierna
influerar bankernas
kundrelationer. Ddrfor mdste
nu banker férhdlla sig till
sociala medier och inkludera
dessa i deras verksamhet.

En studie fran Ekonomihég-
skolan i Lund presenterar att
sociala medier influerar
bankernas kundrelationer.
Undersokningen belyser att
engagemang, lojalitet och
kommunikation ar de
viktigaste omradena att berdra
i hanteringen av relationer i

sociala medier. Studenterna
som genomfort studien menar
att banker forst och framst bor
reflektera 6ver hur de kan
engagera sina kunder i
relationen, for pa sa vis skapa
ett msesidigt engagemang. De
menar aven att en personlig
pragel ar viktig for att lyckas i
skapandet av engagemang. "Vi
upptackte att kunderna garna
vill se vem avsdndaren &r -
aven pa Facebook”. Banker
kan lyckas med detta genom
att gora sitt team mer synligt i
medierna samt skapa
humoristiska budskap och
personlig tonalitet. Bankerna
maste aven vara taktiska och

dra nytta av det kunskaps-
utbyte som sker i sociala
medier. Genom att 6vervaka
och analysera kundernas
dialoger kan bankerna skaffa
sig kundinsikter bortom vad
traditionella marknads-
undersokningar kan ge. Bidra
med 6kad information om
banken och lanka till andra
finansiellt relaterade websidor
ar fortsattningsvis nagot
kunderna girna vill se i
framtiden.

Att det langsiktiga malet ar att
skapa kundlojalitet ar ingen
hemlighet i banksektorn.
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facebook

Studenterna menar att
banksektorn ar en fortroende-
bransch och darfor blir
kundlojalitet vitalt. I skapandet
av kundlojalitet genom sociala
medier visar studien att det ar
viktigt att bankerna alltid haller
vad de lovar. Samtidigt maste de
leva upp till de forvantningar
som skapas. Vad som
fortsattningsvis bor
uppmarksammas ar att
konflikthanteringen och
bemotandet av Kkritik haller hog
kvalitet. Detta da transparensen
bidrar till 6kad offentlig
granskning.

En insikt som studien lagger stor
vikt vid ar att bankerna boér
anvanda sina sociala natverks-
sidor som kundtjanst och inte
som marknadsforingskanal.
Detta grundar sig i det faktum
att bankerna maste finnas
tillgdngliga pa kundernas
premisser. "Kunderna gjorde det
klart for oss att det var viktigt
for dem att kunna fora en dialog
med sin bank och att de inte vill
se nagon reklam i de sociala

ATT TANKA PA

medierna”. Om bankerna lyssnar
till detta kan interaktionen 6ka
och foéljderna blir att kunderna
delar med sig av kunskap och
information bade till banken och
aven till andra kunder. Denna
okade informationsspridning
har bankerna ingen kontroll
over men de bor forsoka influera
informationsflodet och dra nytta
av denna nya typ av
kommunikation. Ett effektivt
satt ar att skapa diskussions-
forum och utforma
meddelanden som ar sa
individanpassade som mojligt.
Det positiva ar att sociala medier
mojliggor for en automatiserad
kundtjanst och effektiviserad
konflikthantering. Detta da vissa
kunder svarar pa varandras
fragor och forsvarar banken i
kritiska lagen. Pa sa vis blir
kunderna en del i den
vardeskapande processen. Om
bankerna spelar sina kort ratt
kan sociala medier alltsa vara ett
effektivt och framgangsrikt
relationsverktyg.

Text: Johannes Axelsson

§ FOLLOW ME

* Fokus pa sociala medier som kundtjanstkanal,
inte som marknadsforingskanal.

* Individanpassade meddelanden trots
banksekretess och personuppgiftslagen.

* Skapandet av ldngsiktiga relationer i fokus, inte

relationens léonsamhet.

* Personlig tonalitet men inte ett informellt sprak.

* Tillganglig pa kundens premisser.
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