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Forord

Nar vi borjade diskutera uppsatsens @mne var vi bada Gverens om att skriva om nagot som
skulle kunna komma naringslivet till nytta. Efter manga diskussioner och granskande av
artiklar hittade vi ett &mne som var aktuellt i dagens naringsliv. Aktualiteten i amnet har
bevisats under processens gang genom alla de fragor vi fatt fran foretag, kollegor och vanner
vad galler undersokningens resultat. Det var ocksa viktigt for oss att fa jobba med ett amne
som intresserade oss personligen. Da vi tidigare har erfarenhet av arbete med sociala medier
samt en bakgrund inom bank sa kandes valet av amne givande.

Under arbetet med uppsatsen har vi arbetat med flera olika personer som vi vill rikta ett stort
tack till. Tva av dessa ar Sverker Hemring pa Handelsbanken och Ola Kallemur pa
Skandinaviska Enskilda Banken som stéllde upp i var forstudie och darmed gav oss
mojligheten till att fa en inblick i deras arbete med sociala medier samt konkretisera
amnesvalet. Vi vill ocksa skéanka ett stort tack till deltagarna i undersékningen. Utan er som
tagit sig tid att medverka under vara intervjuer hade presentationen av resultatet inte varit
majlig, tack for er medverkan.

Var handledare Jeanette Hauff pa Handelshdgskolan i Goteborg samt sparekonom pa
Skandiabanken, har med sin goda insikt i svensk bankverksamhet och forskningsforfaranden
varit ett stort stod och av avgorande karaktar for att na det nu presenterade studieresultatet.
Med en positiv attityd har Jeanette inspirerat och starkt oss i vara resonemang.

Stockholm den 23 maj 2011

Fredrik Barkman Josefin Fridman
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Bankbranschen har under senaste decennierna genomgatt stora férandringar vad géller
konkurrenspositioner och hur banker differentierar sig gentemot varandra. | denna
branschféréandring har banker i stérre utstrackning &r tidigare varit tvungna att finna nya satt
att kommunicera med sina intressenter och synnerhet dess kunder. | takt med att foretag i
andra branscher ocksa visat intresse for och borjat anvanda den sociala medietjansten och
natverkssajten Facebook har ocksa banker borjat utnyttja denna majlighet till kommunikation.
Vad som dock &r bestandigt ar att bankverksamheter har fortroende som ett av de viktigaste
saljargumenten for att attrahera och bibehalla kunder.

Fortroende paverkas av flera olika parametrar och beroende pa kontext varierar dessa. | det
fysiska motet finns det storre mojligheter att paverka fortroendeparametrarna medan
onlinefortroende &ar mer begransat. De olika parametrarna &r grunden till den
operationaliseringsmodell som anvants for analys.

Undersokningen har gjorts genom fokusgruppsintervjuer med respondenter fran generation Y
dar de fatt diskutera fragor baserade pa de olika parametrarna som paverkar fortroende.

Generation Y:s instéllning till att banker nu etablerar sig i de sociala medierna ar forsiktigt
kritisk men de anser samtidigt att det &ar ett nodvandigt steg for att uppratthalla en modern
image gentemot malgruppen. Anvéandargruppen anser att banker l6per stérre risk att forlora
fortroende snarare an att kommunikationssattet ska bygga upp fortroende. Framsta
anledningarna till detta r att man som ett fan pa Facebook pa grund av banksekretess inte kan
fa snabba och effektiva svar pa sina fragor. Respondenterna stéller sig ocksa kritiska till att
syftet med bankers narvaro pa Facebook ar tvetydigt och bor darfor kommuniceras samt
definieras tydligare. En vytterligare parameter som lyfts fram &r att banken administrerar
information pa en sajt utanfor dess agor och darfor paverkas tillforlitligheten och sékerheten
negativt.

Svenska banker 16per med sin néarvaro pa Facebook storre risk att forsvaga an att forstarka sitt
fortroende hos generation Y.

Nyckelord service management, servicemarknadsforing,
relationsmarknadsféring, generation Y, Facebook, fortroende,
finansiellt fortroende, onlinefdrtroende



Abstract

The banking industry has in recent decades undergone major changes. These include a change
in competitive positions and a differentiation between banks. In this industry change, banks
have been forced to find new ways to communicate with their stakeholders, especially their
customers. The banking industry has, similarly to many other industries, started using social
media services, as a new tool for communication. One important challenge in using these
tools is that trust is the most pertinent selling point in attracting and retaining customers.

Trust is affected by a number of parameters and depending on the context these are varying.
Physical meetings provide larger possibilities to affect parameters of trust while online trust is
more limited. The different parameters are a foundation to the operationalization model that
has been used for the analysis.

Research has been made through interviews with focus groups limited of generation Y where
respondents have been discussing questions based on the different parameters that affect trust.

Generation Y’s attitude towards banks who are establishing themselves on Facebook is gently
critical. Generation Y, however, carry the opinion that it is a necessary step to maintain a
modern image. They believe that banks are more likely to lose their customers’ trust rather
than to increase it through social media activities. One of the main reasons for this loss of
trust is that bank secrecy hinders quick communication with clients through Facebook.
Another challenge is that generation Y has not yet perceived a clear purpose of the banks’
presence on Facebook. A third parameter is that since Facebook is not actually part of the
banks’ own digital infrastructure, questions of reliability and security become prominent.

Svenska banker 16per med sin narvaro pd Facebook storre risk att forsvaga an att forstarka sitt
fortroende hos generation Y.

Being on Facebook brings a risk to Swedish retail banks. The conclusion is that the banks
undermine rather than strengthen their trust within generation Y.

Keywords service management, service marketing, relationship marketing,
generation Y, Facebook, trust, financial trust, online trust
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Figurforteckning

Figur 1 Primarparametrar - paverkar fortroende (Barkman & Fridman, 2011)
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1. Inledning

Nedan foljer en redogdrelse for bakgrunden till amnet, uppsatsens problemformulering, syfte
och avgransningar.

1.1 Bankbranschens férandring och fértroendeutmaning

Tidigare har det inte kravts mycket av banker for att marknadsfora sig da det har varit en
begransad konkurrens pa marknaden och en accepterad I6nsamhet. Flera olika parametrar har
dock paverkat konkurrenssituationen pa bankmarknaden. (Saanhgera, Chernatony & Brown,
2002) Idag kannetecknas branschen av fler olika aktorer an tidigare vilket beror pa
avregleringar som paverkat kreditrestriktionerna vilket lett till 6kad konkurrens mellan banker
och andra finansiella aktorer. (Gilmore, 2003) Den tekniska utvecklingen har ocksa kommit
att forandra relationen mellan banker och kunder vilket bland annat bidragit till minskade
kostnader och 6kad konkurrens. (Saanhgera, Chernatony & Brown, 2002) Detta har gjort att
flera nya icke-traditionella aktorer har fatt tilltrade till marknaden. (Gilmore, 2003) Aven
kunders forvantningar och krav pa banker har forandrats till foljd av generellt hogre
utbildningsnivaer och inkomster. For att som bank kunna skapa en konkurrenskraftig position
ska bade gamla och nya kunder nds genom marknadsforingen. (Gilmore, 2003) Detta
paverkas dock bland annat av det faktum att kunder valjer att hantera sina bankérenden pa
olika satt sasom via personliga méten pa kontor eller i elektronisk form. Detta innebar att
banker bor anpassa sin marknadsforing till de nya kanalerna dér de mdéter sina kunder. Banker
maste darfor fokusera pa att ta hand om nya och gamla kunder samt vara tillgangliga och ge
kunderna mojligheten att anvénda innovativ teknologi for att kunna vara konkurrenskraftiga.
(Gilmore, 2003)

Detta har bidragit till bankerna har utvecklats och erbjudit sina kunder battre och mer unika
I6sningar. Ett exempel pd en sadan I6sning &r internetbanken. D& bankbranschen ar en
servicebransch dar man erbjuder immateriella tjanster och da de olika foretagens system ar
valdigt lika maste darfor de finansiella institutionerna differentiera sig genom dimensioner
som ar relevanta och &r av vérde for konsumenterna. Ett vanligt problem for finansiella
servicemarknadsforare ar att konsumenterna uppfattar finansiell service som ointressant.
Detta leder till att konsumenternas engagemang &r lagt forutom nar det ar viktiga eller
bradskande saker, till exempel som Oppnandet av ett forsta konto eller vid bolaneaffarer.
(Saanhgera, Chernatony & Brown, 2002)

Pa grund av den dynamiska miljon och konkurrensen i bankbranschen sa maste bankerna
fokusera pa att behalla sina gamla kunder genom att satsa pa effektiv
relationsmarknadsforing. (Gilmore, 2003) | syfte att etablera sociala band med kunden &r
malet med den personliga relationen att bygga upp ett fortroende som skapar ett djupare
kundvarde an vad som annars enbart kunna uppnas med monetar hjélp. (Blomquist, Dahl &
Haeger, 2004) | fokus ligger bland annat arbetet med kundtrohet, kundnytta, kundvard och
langsiktighet. En medveten anvandning av relationsmarknadsforing innebar att ett foretag
hanterar kunder och andra intressenter sa att relationer kan skapas och utvecklas. Darigenom
ska foretaget uppna och behalla hég konkurrenskraft. (Echiverri & Edvardsson, 2002) Vidare
bygger relationsmarknadsforing framst pa att fokusera pa interaktionen mellan kund och
séljare. FoOrutsattningen for detta ar att det finns ett standigtvarde och en ©Gmsesidig
formanligrelation for bada parterna. (Gilmore, 2003)



Servicekvalité ar enligt Gronroos (1984) en starkt bidragande faktor till den totala
kundupplevelsen. Det handlar om hur foretaget levererar sina tjdnster mer an vad som
levereras. Framgangsrik servicehantering innebar saledes att uppmarksamhet bor riktas mot
att forbattra funktionell kvalitet, det vill sdga hur foretagets service levereras. (Grénroos,
1984) Att hantera interaktionen mellan kdpare och séljare och darmed skapa god funktionell
kvalitet anser Gronroos (1984) kunna bidra sakallad interaktiv marknadsforing vilket ar
viktigare an traditionella marknadsaktiviteter. For att halla kundens forvantningar och
upplevelser sd nara varandra som mojligt bor ett foretag saledes kommunicera realistiska
forvantningar och foretaget maste ocksa forsta hur teknisk kvalitet och funktionell kvalitet
uppfattas av konsumenter. (Grénroos, 1984)

For att som foretag skapa fortroende gentemot kunder finns det enligt Kotler (2001) tva olika
kanaler. Dessa ar de personliga kommunikationskanalerna dér foretagsrepresentanten fysiskt
moter kunder och pa sa vis kan fora en personlig och 6ppen dialog, det vill sdga att kunden pa
ett enkelt satt kan uttrycka sina 6nskemal och fa sin rost hord. Den andra kanalen ar icke-
personliga kommunikationskanaler sasom tidningar, elektroniska medier och etermedier,
vilka kan ses som att foretaget fér en monolog med sina kunder utan moéjlighet for kunden att
ifrdgasatta eller tillfora nagot. (Kotler, 2001)

Vad som ytterligare aktualiserat fortroendefragan inom den svenska banksektorn var den
finanskris som fick sitt genomslag och drabbade varlden under 2008. Denna kris paverkades
bankernas fortroende i stor utstrdckning. Av de svenska storbankerna drabbades Swedbank
och SEB hardast da de gjort stora och spekulativa investeringar i bland annat osékra
marknader och vérdepapper. Rent konkret uppstod darmed ocksa en fortroendekris.
Bankkunder var osékra 6ver om sina pengar skulle finans kvar och bérjade séledes ta ut och
flytta sina pengar till andra banker. | september 2008 tog Swedbanks kunder ut 9,5 miljarder
kronor motsvarande 37 000 stangda konton och SEB forlorade under samma tidsperiod 1,1
miljarder kronor. (Aftonbladet, 2011) Ett annat exempel pa fortroendets roll i finansbranschen
ar borsrasen efter jordbavningen i Japan 2011 (SvD, 2011).

1.2 Facebook — en plattform fér kommunikation

Facebook som &r ett socialt media dér anvéndaren kan skapa sig en profil, genom sitt namn
eller ett alias, och sedan kommunicera med andra anvandare. Sajten har 500 miljoner aktiva
anvandare och 50 procent av anvandarna loggar in varje dag (Facebook pressinfo, 2011). Pa
Facebook kan &ven foretag registrera sig och skapa en foretagssida dar anvéndarna sedan kan
g4 in och trycka pa knappen “gilla”. Detta ger personliga anvindare tillgang till att lasa samt
lamna kommentarer pa annat innehall. | de fall anvandaren inte lamnar kommentarer sa
kommer denne enbart att kunna ta del av den information foretaget och andra anvéandare
skriver. Ar anvindaren inte vin med eller “gillar” en annan sida finns heller inte mgjligheten
att lamna egna kommentarer. I de fall den personliga anvdndaren “gillar” en foretagssida syns
detta ocksa pa dennes profil for andra anvandare. Foretag som véljer att anvénda en
foretagssida har dock inte mojlighet att sjélva utforma sidan utan den far samma utseende som
évriga foretagssidor pa Facebook. Foretags majligheter till att satta sin pragel pa sidan ar att
lagga upp en profilbild, vélja vilket material man vill publicera samt hur detta material ska
kommuniceras Vid de tillfallen Facebook andrar utseende pa sajten har foretag som anvander
foretagssidor ingen mojlighet att paverka detta utan det sker per automatik. (Hemring, 2011)



1.3 Generation Y — den Kkritiska generationen

Denna generation anses vara den Kritiska generationen, ddrav namnet som syftar pa ”why”,
vilka ar fodda mellan ar 1984-1994. (DN, 2009) De har véxt upp i ett foranderligt samhalle
dar tekniken har skapat nya kommunikationskanaler, nya varumarken och nya arbetstillféallen.
Generationen har utsatts for ett konstant informationsfléde under sin uppvéaxt och detta har lett
till att de standigt star mellan olika valmajligeter. Det har har praglat dem till att ha ett kritiskt
forhallningssatt och salla informationen de tar del av. Varlden upplevs av generationen som
mer transparent och det &ar inte heller ovanligt att malgruppen ifragasatter auktoriteter.
(Parment, 2008)

1.4 Problembakgrund

| kombination med flera traditionella kommunikationsverktyg har sociala medier de senaste
aren tagit plats som ett verktyg att marknadsfora foretags produkter. Benkler (2006) menar att
sociala medier &r ett fenomen som kan liknas vid begreppet “Network Information Economy”
da fenomenets ursprung utgar fran sociala, ekonomiska och tekniska forandringar. Tekniken
har gjort det mojligt att inte ldngre enbart kommunicera at det ena hallet utan ocksa
mojliggjort elektronisk tvavagskommunikation, en digital dialog mellan foretag och dess
intressenter.

Séledes narmar sig dagens digitala kommunikation att likna det mer traditionella fysiska
motet. Dock finns en viktig skillnad; de dialoger som fors i de sociala medierna ar offentliga
och i stort sett vem som helst kan delta i dialogen. Alltsa far kommunikationen, oavsett
innehall, storre spridning an det enskilda personliga motet.

Utmaningen for de foretag eller organisationer som har fértroende som en av sina viktigaste
unika saljargument ar saledes att pa samma sétt som genom de fysiska personliga motena inge
det fortroende som skapar och utvecklar relationer dven i de sociala medierna. Fragan som
kvarstar ar vilken roll bankers aktivitet i sociala medier paverkar kundernas fortroende, vilket
ar en avgorande parameter nar det kommer till service- och relationsmarknadsforing. Detta
leder fram till problemstallningen:

e Hur paverkas generation y:s fortroende for svenska banker da de finns narvarande pa
Facebook?

1.5 Syfte

Syftet med var uppsats ar att undersoka hur generation Y:s fortroende for banker paverkas av
dess narvaro pa Facebook.

1.6 Avgransningar

Amnesvalet har kommit att begransas till att enbart omfatta och definieras av Facebook som
ar den Overldgset storsta sociala mediekanalen sett till spridning och anvandande. Detta
innebér ocksa att gemenman har storre forkunskaper an om valet fallit pa att ocksa inkludera
exempelvis mikrobloggtjansten Twitter och YouTube som &r en lagringstjanst for videoklipp.
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Den geografiska avgransningen vad géller att studien enbart omfattar den svenska marknaden
ar gjord utifran tillgang pa primarkallor och den tidsomfattning som funnits tillganglig for att
genomfdra studien.
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2. Teoretisk referensram

| det har avsnittet presenteras den teori som anvands som grund i uppsatsen. Teorin
fokuserar pa fortroende och ar indelad efter olika typer av fortroende samt dess parametrar. |
den forsta delen presenteras fortroende generellt, den andra delen beskriver fortroende inom
finansbranschen och den tredje fortroende som det skapas och upplevs pa internet,
onlinefortroende. Darefter presenteras de parametrar som paverkar fortroende mer ingaende.
Dessa inriktningar har valts da det kan ge en bild av hur fortroende byggs mellan foretag och
kunder bade i det traditionella motet men ocksa online. Dessa inriktningar anvands sedan for
att undersoka bankkundernas attityder.

2.1 Fortroende

Morgan och Hunt (1994) menar att relationsmarknadsforing syftar till de marknadsaktiviteter
som avser etablering, utveckling och underhall av framgangsrika relationsutbyten. Resultatet
blir sdledes ett natverk som karaktariseras av relationsataganden samt fortroende, vilka &r
centrala for alla relationsutbyten. Det ar grundlaggande for ett foretag att delta i relationer for
att utveckla relationsataganden samt fortroenden vilket kan ses som att foretaget bidrar med
resurser, mojligheter och formaner som ar béttre an hos andra méjliga partners. (Morgan &
Hunt, 1994) Nyckeln till framgangsrik relationsmarknadsforing ar vidare att évertyga genom
ataganden och fortroende, inte genom makt. (Morgan & Hunt, 1994)

Madhok (2006) beskriver fortroende som extra viktigt da det finns en grad av osakerhet i
situationen. Ett foretag som investerar i fortroende kan bygga upp ett lager av goodwill som
sedan kan anvandas nar det behdvs, exempelvis vid Kkriser.

Spekman (1988) understryker att fortroende ar sa viktigt att det att det kan ses som en
hornsten for ett strategiskt partnerskap mellan séljare och képare medan Moorman et al.
(1993) ser fortroende ur ett perspektiv om viljan att tro och forlita sig pa ett utbyte med en
partner som man har tillit for.

2.2 Fortroende i finansbranschen

| banksammanhang har relationsmarknadsforing blivit kallat for “relationship banking”, dér
intresset for bankerna &r att etablera och bibehalla ett langsiktigt band till kunderna. (Ritter,
1993)

Nagra av de framsta orsakerna till fortroende i finansbranschen ar huruvida forekomsten av
risker finns. Om resultatet av ett visst agerande &r sjalvklart finns heller inte ett behov av
fortroende. Detsamma galler om parter inte pa nagot satt ar beroende av varandra.
Sammantaget skapar risker och beroendefragan ett slags sarbarhet som associeras med
fortroende. En part accepterar endast sarbarheten om denne ar Gvertygad om att kunna
forvanta sig en framtida positiv utveckling. Dock ar nagon form av fortroende naturligt
inbyggt i vissa relationer men mycket fa relationer kan eller ar karaktariserade av total
sékerhet. (Ennew & Sekhon, 2007)

Ett fortroende som uppstar mellan tva individer och nivan av upplevt risktagande avgor vidare
vilka risktaganden som kommer att tas i en framtida relation. Det ar ocksa dessa risktaganden
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som kommer att avgora utgangen och resultatet av en relation. (Mayer, Davis & Schoorman,
1995)

| finansiella branscher &r det framforallt risk, sarbarhet och beroendet av varandra som avgor
fortroendet. FOr konsumenten &r risk en sjalvklar association till finansiella aktorers produkter
som ofta ar svara att forstd. Komplexiteten och risken i dessa produkter gor att kunden pa
grund av vag kunskap och beroendet av icke kontrollerbara faktorer forlikar sig med och
accepterar risken. Eftersom finansiella aktérers produkter kan och har stor inverkan pa
kundens ekonomi ar de saledes mycket sarbara. Pa grund av en generellt 1ag kunskapsniva
kring bankers produkter hamnar kunden ofta i en beroendestéllning till banken och dess
personal. Ju samre kundens kunskaper ar desto storre blir beroendet av banken. Bankkunders
kansla av fortroende kan darmed vara ett resultat av organisationen som sadan,
bankpersonalen eller varumarket. (Ennew & Sekhon, 2007)

Bankkunder som anvénder internet som kontaktyta uppger att de har avsevért lagre fortroende
for banken &n de kunder som anvéander telefon eller vander sig till bankkontoret. | en
alderskategori Gver 65 ar har dessa bankkunder ett avsevart hogre fortroende och kéanner
storre trovardighet till banken an yngre kunder. Detta ar talande for en omfattande utmaning
hos banker i dess framtida arbete med kundrelationer i aldersgrupperna under 65 ar. (Ennew
& Sekhon, 2007)

2.3 Onlinefdrtroende

Onlinefortroende skiljer sig fran fortroende i det traditionella fysiska kopmotet pa grund av
olika faktorer. Dessa ar det fysiska avstandet mellan kopare och séljare samt avsaknaden av
saljare och separationen mellan kopare och produkt. (Yoon, 2002) Att det inte finns nagon
simultan existens mellan tid och rum. Avsaknaden av de attribut som uppstar i det manskliga
natverket och motet, det vill sdga att man kommunicerar via rdsten, synen och att man kan
kdnna av situationen. Den sista faktorn ar avsaknaden av feedback och inlarning som fas
genom det manskliga maétet. (Norhia & Eccles, 1992) Nar kunder och bank ar fysiskt atskilda
sa okar riskerna, detta paverkar ocksa fragan om fortroende. Ju fler och storre risker desto mer
fortroende behdvs. (Mukherjee & Nath, 2003)

Skillnaden mellan fortroende som skapas utanfor och pa internet ar saledes typologiskt och
inte ontologiskt. Vilket innebdr att det skiljer sig i var fortroende upplevs, inte hur. Skillnaden
forekommer snarare i hur individen beddmer trovardighet och i hur stor risken beddéms vara i
de relationer dér tillit &r en egenskap. (Tutulli, Vaccaro & Taddeo, 2010)

Onlinefortroende kan framja en virtuos langsiktig cirkel som belénar arlighet och transparent
kommunikation mellan parter. Precis som i det verkliga livet & dock svek och bluffar vanliga.
Internetvérlden utvecklas standigt och anpassas efter vanlig social intelligens for att pa ett
godtagbart satt etablera nodvandig trovardighet. Detta visar att onlinefortroende &ar en
parameter som kan utveckla internetmiljon och torde vara en stor mgjlighet att utnyttja for att
framja utvecklingen. (Tutulli, Vaccaro & Taddeo, 2010) Bankernas stora framtida utmaning
ar darmed att identifiera hur kunder ska kanna fortroende over internet. (Aladwani, 2001)
Relationen maskin - individ ar olika karaktarer vilka gor att det kan bli svart att bygga
onlinefortroende. (Gefan & Straub, 2001)

Nar kontakten mellan kunden och saljaren laggs online sa uppstar nya situationer som
paverkar fortroendet. Banken maste utveckla en fortroendeingivande relation for att kunna
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marknadsfora transaktioner pa internet och bygga kundlojalitet. Eftersom kund och bank inte
har personlig kontakt sa spelar fortroendet en stor roll. (Mukherjee & Nath, 2003)

Da fortroende online inte skapas pa samma satt som genom det traditionella motet sa har ett
steg for att utveckla det varit att anvanda olika typer av certifieringstekniker och att aktivt
arbeta med varumérkeshantering. Detta &r dock inte tillrackligt for att utveckla ett
respektbaserat fortroende, det vill séga att frekvent kommunicera i positiva ordalag, vilket
ocksa ar den adlaste formen av fortroende. (Koehn, 2003) I de fall man lyckas skapa stort
onlinefortroende leder det till 6kad kundlojalitet vilket kunnat bevisas genom 6kade inkdp, en
Oppenhet for att prova nya produkter samt en vilja att delta i projekt som kréver ytterligare
personlig information. (Lauer & Deng, 2007)

2.4 FOrtroendeparametrar

2.4.1 Trovardighet

Kundens fortroende ar nagot som kan skilja fran fall till fall och beror ofta pa olika
erfarenheter och personlighetsdrag &ven om uppfattningen om trovérdighet ar liknande.
Ennew och Sekhon (2007) lyfter fram tre punkter som paverkar trovéardighet. Trovardighet,
det vill sdaga den image och det rykte som banken signalerar, vilket kan paverkas av interna
arbetssatt och extern kommunikation. Hur hederligt banken agerar och hur konsekvent och
arlig banken &r i sin hantering av kundérenden. Bankens kunskaper och expertis att leverera
sina tjanster utifran ett kundperspektiv ar ocksa viktig for att skapa och bibehalla trovardighet
och saledes ocksa fortroende.

Fortroende kan ocksa baseras pa respekt vilket uppstar och forstarks da tva parter har liknande
lovord, Overlagsenhet och vishet samt ar bendgna att delta i pagaende diskussioner med
ambitionen att forstd varandra pa ett battre satt. | slutdandan handlar det om att konsumenten
forsoker forutse och samla bevis kring trovardighet. (Koehn, 2003)

2.4.2 Delade varderingar

For att stiarka ett fortroende kan organisationer fokusera vid att belysa gemensamma
varderingar. Delade vérderingar och i synnerhet integritet &r viktigast for att bygga fortroende.
(Mukherjee & Nath, 2003)

Relationsataganden och delade varderingar ar den framsta orsaken till fortroende vilket
influerar direkta ataganden och indirekta ataganden. Med delade varderingar mellan tva parter
ar det ocksa sannolikt att relationen starks. Aven uppratthallandet av en hdg standard kring
foretagets varderingar forenar foretaget med partners med liknande vérderingar. (Morgan &
Hunt, 1994) For att mata fortroende kring finansiella tjanster anvénds bland annat kunden och
bankens liknande varderingar som en parameter. (Ennew & Sekhon, 2007)

Det handlar framst om till vilken grad aktorerna har samma 6vertygelse for vilka beteenden
och mal eller policys som é&r viktiga, mindre viktiga, passande, icke-passande, réatt eller fel.
(Morgan & Hunt, 1994) Delade virderingar okar ocksd kénslan av “forening” mellan
parterna, utvecklar banden mellan dem samt bygger langsiktiga relationer. (Mukherjee &
Nath, 2003) Nar man talar om ett malbaserat fortroende handlar detta om att tva personer tror
att de delar samma malsattning. (Koehn, 2003)
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2.4.3 Opportunistiskt beteende

Opportunistiskt beteende uppstar da ena parten upplever och tror att annan part visar upp ett
kortsiktigt agerande vilket kommer att leda till minskat fortroende. Detta beteende resulterar
ocksa i minskade relationsataganden eftersom ena parten inte langre ser den andra som
fortroendeingivande. (Morgan & Hunt, 1994)

Att arbeta med ataganden och fortroende uppmuntrar till att fokusera pa befintliga
relationsinvesteringar, det vill sdga langsiktiga relationer, darmed bor attraktiva kortsiktiga
alternativ forbises da risken kan anses vara stor i form av ett kortsiktigt och opportunistiskt
agerande fran annan part. D& bade ataganden och fortroende férekommer bidrar det till att
upphoja en image av att vara presterande, produktiv och effektiv. Ataganden och fértroende
leder med andra ord direkt till samarbetande beteenden som leder till framgangar inom
relationsmarknadsforing. Ett opportunistiskt beteende influerar med andra ord direkt det
upplevda fortroendet. (Morgan & Hunt, 1994)

P& internet beddms benagenhet att bete sig opportunistiskt i den utstrackning som
Overtradelser av regler och informationsforvrangning sker. Framforallt spelar dvertradelser av
regler en betydande roll for att avsandaren ska uppfattas som opportunistisk. Da det finns en
storre risk for opportunistiskt beteende online har kunder ocksa en lagre niva av fortroende for
transaktioner online vilket har en betydande negativ inverkan pa fortroende. (Mukherjee &
Nath, 2003)

2.4.4 Kommunikation

En forutsattning for att skapa fortroende ar att det forekommer kommunikation. Om ena
parten uppfattar att annan part kommunicerar frekvent och kvalitativt sett till relevans,
palitlighet och laglighet skapas storre fortroende. (Morgan & Hunt, 1994) Fértroende genom
kommunikation skapas da avsandaren kommunicerar pa ett dppet satt och behandlar varje
kund individuell i dess relation till organisationen. (Mukherjee & Nath, 2003) Att
kommunicera vardefull information (inklusive forvantningar, marknadsinformation och
utvarderingar) kring befintliga partnerskap och undvika illvilja skapas goda férutséttningar till
langvariga och konkurrenskraftiga fordelar gentemot konkurrenter pa en global marknad.
Kommunikation influerar direkt det uppfattade fortroendet vilket ocksa ger upphov till
indirekta ataganden. (Morgan & Hunt, 1994)

Kommunikation i fortroendesammanhang definieras ocksa som det formella samt informella
delandet av meningsfull samt l4aglig information. (Anderson & Naurus, 1990)
Kommunikation, framst tidsenlig, leder ocksa till fortroende da passande information kan I6sa
dispyter och oklarheter. (Mukherjee & Nath, 2007)

For att mata fortroende kring finansiella tjanster & kommunikation en viktig parameter och da
i synnerhet huruvida banken kommunicerar pa ett bra och effektivt satt. (Ennew & Sekhon,
2007)
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2.5 FOrtroendeparametrar online

2.5.1 Kommunikation

Vid onlinekommunikation férekommer tre nyckelfaktorer for att skapa fortroende. Den forsta
ar Oppenhet. Oppenhet bygger fortroende i en forhandlingssituation vilket sker genom
kommunikation och interaktion. (Mukherjee och Nath, 2007) Detta paverkas ocksa av det
faktum att interaktionen sker genom maénniska och maskin vilket gor att kdnslan av att det
finns en social nérvaro i relationen ar kritisk for att kunna bygga onlinefortroende. (Gefen &
Straubs, 2001). Den andra nyckeln &r informationskvalitet, vilken kan matas genom
tillforlitlighet, relevans samt fullstdndighet. Nar det kommer till den sista nyckelfaktorn,
svarskvalitén, mats denna genom hur snabbt svaren tillhandahalls samt frekvensen pa dessa.
Om en organisation som verkar pa internet lyckas oka sin sociala kommunikation genom
battre dppenhet, tillforlitlig information, snabbhet i svar samt relevans av information och
feedback kan mojligheten att na e-kundernas behov forbattras. Svarskvalitén & med andra ord
mest Kritisk for att skapa fortroende genom kommunikation. (Mukherjee & Nath, 2003) Trots
detta riktas kritik mot att kommunikation skulle spela en primar roll for att bygga fortroende
pa natet. (Mukherjee & Nath, 2003) Dock havdas att frekvent kommunikation ocksa kan leda
till sa kallat kunskapsbaserat fortroende, men for att uppna den adlaste formen av fortroende,
respektbaserat fortroende, kravs att leverantorer och kunder pa ett tydligt och frekvent satt
maste kommunicera och vara 6dmjuka samt generosa i sina omdomen infor varandra. (Koehn,
2003)

Om all kommunikation influeras av en stark och tydlig sekretesspolicy bidrar detta till battre
upplevd trovardighet, integritet, godhet och formaga, vilket i sin tur leder till 6kat fortroende.
Ett storre kundfortroende gentemot foretaget resulterar vidare i 6kad kunduppriktighet och
kan darmed korreleras till 6kad kundlojalitet och kundens vilja att dela med sig av korrekt
information. (Lauer & Deng, 2007) For att starka fortroendet kan foretag fokusera extra pa att
utéva sakallad kooperativ kommunikation med kunderna. (Mukherjee & Nath, 2003) Detta
kan ske genom att exempelvis forbattra en hemsidas sociala narvaro sa att interaktion i realtid,
snabba svar och personliga meddelanden goérs mojligt. (Gefan & Straub, 2001)

2.5.2 Sékerhet & Integritet

For onlinekunder ar saljarens integritet och sannolikhet till att dvertrada regler, regleringar
eller skyldigheter viktig for fortroendet. (Lee & Turban, 2001) E-kunders fortroende paverkas
ocksa till stor del av till den grad de tror att séljaren kommer att uppfylla sina skyldigheter da
mojligheten att lura onlinekunder genom att till exempel ha falska identiteter (Ba, 2001) eller
forfalska elektroniska dokument (Bailey & Bakos, 1997) ar stor. | processen dar kunderna far
fortroende for séljaren kommer de ocksa att faststélla och véga in séljarens intresse och gora
en beddmning om dennes integritet (Klang, 2001) sedermera ar kundens fortroende till ett
foretag ndra sammankopplad med hur foretaget uppfattas respektera kundens integritet.
(Lauer & Deng, 2007) Integritet syftar enligt Mukherjee och Nath (2003) pa skyddandet av
personlig identifierbar information pa internet medan sédkerhet syftar pa den tekniska
sdkerheten genom exempelvis datasystem, kreditkort eller den finansiella informationen.
Integritet och sékerhet tycks sedermera vara de viktigaste foretradarna for att skapa
onlinefortroende. (Mukherjee & Nath, 2003)

Internetmarknaden utvecklas snabbt och de stdrsta anstrdngningarna som gjorts for att
uppmuntra till fortroende mellan affarsinnehavare och konsument har fokuserat pa
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certifieringstekniker och varuméarkeshantering, det vill sdga tekniker som tagits fram for att
skapa berdknande- och kunskapsbaserat fortroende. (Koehn, 2003)

Integritet, sakerhet, navigation och presentation, varumarkets styrka, radgivning,
orderleverans, interaktionsmojligheter och uppkomsten av tekniska felaktigheter ar faktorer
som avgor kundens fortroende till en sajt. (Bart et. al., 2005) Kundernas karaktarsdrag har
ocksa viss inverkan pa onlinefortroende. Detta eftersom vissa kanner sig mer bekanta &n
andra infor en sarskild sajt samt att en anvandare med goda kunskaper om internet ké&nner sig
mer bekvam an en nybdrjare. Tidigare erfarenheter av internetanvéndning och vana av att dela
med sig av kunskaper och information genom andra anvéandare paverkar ocksa det fértroende
som kunden uppfattar. Onlinefoértroende kan beskrivas som anvandarens interaktioner med
sajten liknande kundens interaktioner vid ett butiksbesok. Om kunden far positiva intryck av
en sajt och accepterar sarbarheten utvecklas fortroende. (Bart et. al., 2005) Kundens
uppfattning om de kompetenser som sajten utstralar genom den funktionalitet som erbjuds
gentemot kundens forvantningar skapar forutsattningar for att foretaget bakom sajten ska fa
sitt onlineskyltfonster att uppfattas som fortroendeingivande. Onlinefortroende inkluderar
alltsa kundens uppfattning om vad som kan forvantas utifran trovardigheten av information
som sprids pa sajten och hur mycket fortroende sajten utstralar. (Bart et. al., 2005) I
finansbranschen ar det framforallt kénslan av sakerhet, uppkomsten av tekniska felaktigheter,
varumarkets styrka samt radgivning som avgor kundens upplevda fortroende. (Bart et. al.,
2005)

2.6 Operationalisering

Med ovan presenterad teori kan vi konstatera att flera olika parametrar inom ramen for vad
som skapar fortroende hédnger samman. | de fall det handlar om att skapa mer traditionellt
fortroende genom fysiska moéten ar trovérdighet, delade varderingar, opportunistiskt beteende
och kommunikation tillsammans de fyra som ocksa kan anvandas for att méta och skapa
fortroende.

Av den teori som presenterats framgar ocksa ett antal punkter under respektive parameter. | de
fall forfattare och forskare presenterat relevansen av trovardighet har ocksd punkterna
kunskap/expertis, hederlighet och vélvilja lyfts fram. Inom parametern kommunikation lyfts
foljande punkter  fram; sekretesspolicy, Oppenhet  (interaktionsmojligheter),
informationskvalitet (tillforligheter, relevans och fullstdandighet) samt svarskvalitet (frekvens
och snabbhet). Parametrarna delade varderingar och opportunistiskt beteende har inga
ytterligare punkter. Ovan ndmnda parametrar presenteras i modellen nedan.
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Trovirdighet

- Kunskap/Expertis
- Hederligt

- Vilvilja

Primdrparametrar - paverkar fortroende

Delade viirderingar Opportunistiskt beteende

Kommunikation
Sekretesspolicy
Oppenhet

- Interaktionsmajligheter
Informationskvalitet
- Tillforlitlighet

- Relevans

- Fullstéindighet
Svarskvalitet

- Frekvens

- Snabbhet

Figur 1 Primarparametrar - paverkar fértroende (Barkman & Fridman, 2011)

| ett sammanhang av att mata och bedéma fortroende i en onlinekontext kan dock konstateras
att de parametrar som anvands for att méata traditionellt fortroende forandras. Utbver de fyra
tidigare presenterade parametrarna tillkommer &ven sakerhet och integritet som tillsammans

med kommunikation ar de framsta parametrarna som paverkar onlinefértroende, se Figur 2.

Utdver kommunikation som har definieras pad samma satt som ovan belyses inom parametern
for sdkerhet ocksa certifieringar och tekniska felaktigheter. Under parametern integritet
belyses ocksa en organisations formaga att folja och halla sig till en sekretesspolicy. Modellen
nedan visar vilka sex parametrar som paverkar onlinefortroende samt belyser de tre

parametrar som primart paverkar onlinefértroende.

Troviirdighet

- Kunskap/Expertis
- Hederligt

- Vilvilja

Parametrar - paverkar onlinefortroende

Delade viirderingar Opportunistiskt beteende

Primdra parametrar - paverkar onlinefortroende

Kommunikation Siikerhet Integritet
Sekretesspolicy Certifieringar Sekretesspolicy
Oppenhet Tekniska felaktigheter

- Interaktionsmdjligheter
Informationskvalitet

- Tillforlitlighet

- Relevans

- Fullstiindighet
Svarskvalitet

- Frekvens

- Snabbhet

Figur 2 Parametrar — paverkar onlinefértroende (Barkman & Fridman, 2011)
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3. Metod

| metodavsnittet diskuteras val av metod, tillvagagangssatt, eventuella brister samt kallkritik.
Detta for att skapa transparens kring studiens forfarande. Syftet ar att ge en forstaelse till
undersokningens utférande.

3.1 Amnesval och forstudie

Amnet valdes da organisationer i allt storre utstrackning etablerar konton och kontaktytor i de
sociala medierna och da i synnerhet pa den internationella natverksplatsen Facebook.
Organisationer som traditionellt sett arbetar med néra kundrelationer och i flera fall rigords
sekretess, med fortroende som ett av de unika forsaljningsargumenten, blottar numera sina
varumarken pa ett osedvanligt transparent satt dar i stort sett vem som helst kan lasa av
interaktionen mellan en specifik kund och organisation. D& amnet &r nytt och inte tidigare
belyst sdgs mojligheten att utifran befintliga teorier om fortroendeskapande och
fortroendebranscher lanka samman detta i en kontext av anvandning av sociala medier och da
I synnerhet Facebook.

For att fa en inblick och en forstaelse for amnet och hur svenska banker arbetar med sociala
medier idag utfordes en forstudie. | denna ingick tva intervjuer med tva banker som idag ar
aktiva pa Facebook, Handelsbanken och Skandinaviska Enskilda Banken (SEB). Under
forstudien som &gde rum pa respektive banks huvudkontor stélldes fragor kring bankernas
mal, aktivitet och hantering av narvaron pa Facebook. (Bilaga 1) Pa Handelsbanken
genomfordes en intervju med Sverker Hemring som ar ansvarig for sociala medier samt
copywriter i den svenska regionbanksrorelsen. Pa SEB intervjuades Ola Kallemur som ar
presschef. Forstudien lag till grund for definition av problemstallning samt delar av den
intervjuguide som anvénts i den huvudsakliga undersokningen. Ytterligare syfte med denna
forstudie var att uppmarksamma bankernas empiriska utmaningar for att sedermera genom
denna studies resultat skapa nytta for banker och andra fortroendeaktorer i sitt arbete med
Facebook. Syftet ar med andra ord enligt vad Bell (2000) beskriver som intressevackande
vilket ocksa resulterat till att irrelevanta teman och amnesomraden kunnat tonas ner eller helt
tas bort ur den huvudsakliga studien.

3.2 Forskningsmetod

Valet av ansats har fallit pa en deduktiv metod. Detta & da vi velat utga fran redan
existerande teorier om fortroende for att sedan jdmfora och dra slutsatser om verkligheten
stammer 6verens med teorin. Enligt Bryman och Bell (2005) innebar deduktion att forskaren
utifran generella pastaenden, det vill saga teorier, harleder begrepp som tas under empirisk
granskning och oversatts till forskningsbara foreteelser. Denna uppsats har sin grund i en
problemorienterad ansats, da problemet lades fram forst, och darefter undersoktes sekundara
kéllor som tidigare skrivits om det valda &mnet. Forst efter det har primdra data samlats in i
form av empiriskt material genom fokusgrupper. Detta &r ett tillvagagangssatt som ocksa
rekommenderas av Bell (2000).
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3.3 Val av understkningsmetod

For att kunna samla in den information som krdavs kom en kvalitativ undersokningsmetod att
tillampas. Detta da syftet kraver att fokus ligger pa hur kundernas attityder ser ut och varfor.
Det gor att en kvantitativ ansats sasom enkaéter inte lampar sig da de inte ger djupare svar om
exempelvis bakomliggande attityder eller asikter. (Wibeck, 2010)

Da det varit av intresse att fa en inblick i flera kunders attityder och asikter utfordes
undersokningen pa ett kvalitativt satt genom intervjuer av fokusgrupper. Genom strukturerade
fokusgrupper istéllet for enskilda djupintervjuer gavs mojligheten att komma i kontakt med
fler respondenter samt fa en djupare forstaelse och mojlighet att forsta deras resonemang.
Detta har inneburit att respondenterna blivit styrda under intervjun vilket resulterat i att
respondenterna i vissa fall vid diskussioner utom det aktuella amnet avbrutits for att aterigen
ledas in mot de fragor och svar som kravts for att syftet skulle kunna besvaras. Detta for att
undvika risken att samtalet tar en inriktning som &r intressant men inte &r anvandbar for
uppsatsen vilket kan ske i en ostrukturerad fokusgrupp. (Wibeck, 2010) Det har dock funnits
risker med att styra gruppen for mycket, namligen att moderatorernas egna asikter och tankar
kring amnet fargat av sig pa respondenterna. (Wibeck, 2010) I denna studie har detta tagits i
beaktning och valet av metod blev saledes strukturerade fokusgrupper dar moderatorernas
medvetenhet om problematiken troligtvis minskat risken fér problem. Fokus i interaktionen
med respondenten har legat vid att alla i gruppen fatt komma till tals samt att fragorna
besvarats. En annan anledning till den strukturerade intervjuformen &r att det blivit lattare att
ordna och kvantifiera resultaten. (Bell, 2000) For att fa en tillfredsstallande méttnad av
empiriskt material har antalet fokusgrupper totaltvarit tre, vilka genomférts vid tre olika
tillfallen. Detta for att &ven inbordes mellan urvalsgrupperna kunna verifiera resultatet.
Resultatet har darefter analyseras utifran den teoretiska referensramen samt skillnader
respondenternas generella attityd till de svenska bankerna och bankens agerande pa Facebook.

3.4 Val av respondenter

Respektive fokusgrupp bestod av tre stycken respondenter da detta skapat béttre
forutsattningar for att fa kontakt med alla samt lata alla komma till tals. Da alla
respondenterna var éver 18 och darmed har laglig réatt att skota sin egen ekonomi har alla haft
samma mojlighet till att ha samma typ av erfarenheter av bankbranschen. Detta har medfort
att alla respondenter i fokusgruppen i storre utstradckning kommer att ha samma erfarenhet av
bankens produkter eller i alla fall en juridisk mdojlighet till dem. Yngsta deltagande
respondenten var 22 ar och aldsta 26 ar.

Respondenterna valdes genom ett strategiskt urval med anledning av att respondenternas
attityder och upplevda fortroende till banker verksamma pa Facebook skulle undersckas.
Respondenterna hade med tanke pa dess alder en viss fordel av att delta da de redan haft
kunskap och ett forhallningssatt till delar av amnet. (Wibeck, 2010) Distinktionen av
respondenter gjordes genom att samtliga tre fokusgrupper utgjordes av registrerade
Facebookanvandare vilka ocksa bjods in genom Facebook. Det ar dock viktigt att understryka
att respondenterna inte valdes efter att vara anvéndare av bankers Facebooksidor utan enbart
Facebookanvandare.

| den har studiens fall &r respondenterna i respektive grupp homogena i fragan om
medlemskap pa Facebook. Detta gor att indelningen inte blir sa snav och darmed minimerar
risken for att vara generaliseringar om manniskor gor att indelningarna blir missvisande. Da
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respondenterna kommer att ha olika bakgrund sa underlattar strukturerade intervjuer da
moderatorn kan behdva ga in och stimulera samtalet att fortsatta da respondenterna kan ha
svarare att 6ppna upp for varandra. (Wibeck, 2010)

3.5 Datainsamling

Intervjuerna med fokusgrupperna har genomforts pa ett centralt belaget café i Stockholm.
Platsen valdes bland annat pa grund av neutralitet och praktisk tillganglighet vad galler
kommunikationsmajligheter. En annan méjlighet hade varit att anvanda nagon av de svenska
bankkontorens huvudkontor. Detta hade dock Okat risken for att studien skulle uppfattas som
partisk valde darfor mojligheten bort. Wibeck (2010) menar att den materiella omgivningen
spelar roll for hur intervjun ska ledas. Exempelvis bor mindre, icke-dekorerade, rum med
relativt stora avstand mellan stolarna anvéandas for att undvika distraktion och skapa béttre
forutsattningar for trygghet i diskussionen (Wibeck, 2010) vilket ocksa var fallet med lokalen
som anvéndes.

Intervjuguiden som anvants (Bilaga 2) ar uppbyggd efter rekommendationer fran Wibeck
(2010). Intervjun inleddes med Gppningsfragor sasom deltagarnas alder och utbildningsniva.
Detta sa att deltagarna i fokusgrupperna skulle lara kanna varandra innan intervjun borjat.
Darefter stélldes introduktionsfragor. | denna del introduceras d@mnet vilket syftade till att
underlatta interaktionen mellan respondenterna. Aven detta ar for att de ska kanna sig
bekvama med att vara 6ppna i sina svar langre in i intervjun. (Wibeck, 2010) De ska ocksa fa
en kansla for amnet och borja tanka pa kombinationen bank och fortroende. Darefter stélldes
overgangsfragor. Dessa var mer uppbyggda kring den teoretiska referensramen och gick mer
in pa hur respondenterna sag pa sin relation till banken och generellt fortroende. Dessa fragor
foljdes sedan upp med nyckelfragor vilka gick in ytterligare pa hur respondenterna tanker
kring bankernas narvaro pa Facebook. (Wibeck, 2010)

Da alla respondenter ska ha sett ett exempel pa svenska bankers Facebooksidor har tva
exempel pa detta visats upp under samtliga intervjutillfallen. Se bilaga 3.

Intervjuerna dokumenterades genom ljudinspelningar vars fordel ar att respondenterna da kan
tanka bort dokumentationstekniken och istallet fokusera vid samtalsamnet. (Wibeck, 2010)
Med tanke pa efterfoljande transkribering hade urskiljandet av vem som sagt vad blivit
utmanande varfor enkla anteckningar gjordes avseende vem som uttalat sig samt en kort notis
om borjan av detta uttalande. Transkriberingen som sadan anser vi vara tillracklig med hansyn
till Wibeck (2010) och vad som benamns som skriftspraksnormerad transkribering da syftet &r
att aterge det huvudsakliga innehallet i det som sagts.

3.6 Studiens kvalitet

3.6.1 Reliabilitet

For att hoja reliabiliteten i en fokusgruppsundersokning foreslas av Wibeck (2010) att flera
forskare oberoende av varandra ska utféra en Oversiktanalys som jamfors och diskuteras.
Detta dr nagot som denna undersékning inte har tidsmassiga utrymmen for. Daremot kommer
samtliga fokusgruppsintervjuer genomforts av samma moderatorer, vilket 6kar reliabiliteten.
(Wibeck, 2010) Da studien ocksda genomforts av tva forfattare har det funnits storre
mojligheter att undvika feltolkningar vid transkribering, nagot som Wibeck (2010)
rekommenderar och skapar ett kvantitativc matt av reliabiliteten. Jamfort med studiens
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validitet, se nedan, &r reliabiliteten lagre. Detta beror pa att respondenternas attityder och
installningar kan forandras fran ett forsta till ett andra intervjutillfalle. En enkel sak som ett
tv-program skulle enligt Bell (2000) kunna paverka respondenternas attityder. Inte minst
understryks detta av Tutulli, Vaccaro och Taddeo (2010) dar internetanvandare papekade att
internetvérlden, som ar en stor del av denna studie, standigt utvecklas. Saledes kan ocksa
forutsattningarna for att utfora en likadan studie med liknande resultat snabbt forandras.

3.6.2 Validitet

De tolkningar och observationer som kan tillskrivas studiens resultat har att géra med den
trovardighet som studien kan uppvisa, sa kallad validitet. 1 fokusgruppssammanhang kan
validiteten paverkas av vad som tidigare diskuterats, namligen grupptryck, upplevda hot och
miljon dér intervjun &r genomford. (Wibeck, 2010) En Overvagning som gjorts vad géller
studiens metodval gjordes tidigt och fokusgrupper ger studien ett nddvandigt djup for att se
underliggande attityder till problematiken. Fragorna som stallts fokuserar pa de attityder som
respondenterna har till bankerna och deras narvaro i sociala medier for att kunna se hur detta
kan ha paverkat deras fortroende for bankerna. (Bell, 2000) Studiens validitet kan darfor anses
vara tillracklig eftersom primardata baserats pa intervjuerna i fokusgrupperna och det &r
kundernas asikter som sokts.

3.6.3 Kallkritik

Da Facebook é&r ett relativt nytt forum och har en bred spridning har urvalet begransats av
sekundar data, speciellt i kombination med teorier om fortroende. Nar det kommer till bocker
har urvalet varit begransat men da har utbudet kompenserats av artiklar publicerade i
vetenskapliga tidskrifter. Dessa har vi funnit vid genomsokningar av Goéteborgs Universitets
databas, Samsok, e-tidskrifter samt Google Scholar. De sokord vi har jobbat med har varit
service management, service marketing, relationship marketing, trust, financial trust, online
trust samt motsvarande sokord pa svenska. Da vi funnit intressanta artiklar har dess
referenslistor utgjort ytterligare uppslag for fordjupning i amnet. Manga av de artiklar om
fortroende som anvénts ar aldre men florerar dven flitigt i mer nyligen utgivna artiklar som
kretsar kring fortroende av nagon form. Darfor utgar vi fran att teorierna kring fortroende inte
radikalt genomgatt nagon forandring utan snarare att forandringen har skett i vilka &mnen de
tidigare undersokningarna appliceras pa. Ett aterkommande amne som denna studie beror &r
fortroende inom online-banking som handlar om kundernas syn pa att skéta sina bankarenden
pa natet. Trots att det handlar om rena transaktioner istéllet for kundtjanst och kommunikation
mellan kunderna och banken sa har dessa artiklar kunnat ge en inblick i vad som hander nar
foretag etablerar kontaktytor pa internet.
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4. Empiri

| resultatet redovisas respondenternas svar vilka ar kategoriserade efter generellt upplevt
fortroende for finansbranschen och i synnerhet de svenska bankerna. Darefter presenteras
specifikt vad respondenterna har for asikter kring svenska bankers agerande pa internet och i
synnerhet pa Facebook.

Av de nio personer som deltagit i de fokusgrupper som genomférts har atta stycken en
eftergymnasial akademisk utbildning. Aldersspannet var 22-26 ar varav fyra personer var man
och fem var kvinnor. Samtliga var ocksa Facebookanvandare.

4.1 Fortroende i finansbranschen

Respondenterna som har deltagit i intervjuerna har generellt ett stort fortroende for de svenska
bankerna. Det finns flera olika anledningar till detta. Respondenterna ndmner bland annat att
Sverige upplevs som ett tryggt land med val utvecklad och uppdaterad teknik. En annan
anledning till deras fortroende for bankerna &r banksekretessen och kompetensen hos
personalen samt hur kunderna blir bemotta, vilket anses vara viktiga faktorer till upplevt
fortroende. En respondent poédngterar att service och det personliga bemotandet &r viktigare an
bankens rantesatser. Det namns ocksa att en del av fortroendet ar inbyggt i synen pa banken
som gammal institution.

En anledning som namns till varfor fortroendet for banken kan minska ar hur banken valjer att
hantera fragor kring 1an. Om en bank inte kontrollerar en lantagare tillrackligt innan ett Ian
beviljas sa kan detta paverka hur kunder ser pa banken. Ett sétt for bankerna att arbeta for att
forbattra sitt fortroende kan vara att utveckla arbetet kring langivande. | sakfragor eller
arenden som hanterats felaktigt anser respondenterna att bé&sta sattet for att reparera
fortroendet ar att banken proaktivt tar pa sig ansvaret att grundligt reda ut arendet och
kompensera kunden.

Samtliga respondenter uppger att de kénner sig trygga med att vara kund hos svenska banker.
Dock uttrycker ndgon att detta kan vara en naiv instéllning vilket Gvriga respondenter vager
upp genom att uttrycka sig positivt till att de lagar och regler som finns for att bedriva bank
fungerar for att verifiera sakerheten. Dessutom uppger respondenterna att de verkligen kanner
att bankerna arbetar for att kunden ska kanna sig sakrare. Tekniska system som banken
anvander kanns smarta och de litar ur ett integritetsperspektiv pa att banken inte delar med sig
av person- eller kontouppgifter.

4.1.1 Trovardighet

Respondenterna upplever dverlag att informationen som kommer fran banken ar trovardig och
att kontakten med banken kénns trygg, man litar pa bankens information. Nagra av
respondenterna namner att de upplever kontakten som personlig nar den vél sker, annars inte.
Man vet dock att det finns en vinstaspekt i relationen med banken och den bortser man inte
helt ifran.

Det uppstar problem kring trovardigheten nar bankerna forsoker att mersélja koncept som inte
ar tydligt anpassade efter kunden. Ett exempel som tas upp ar kreditkort for studenter. Har kan
trovardigheten brista da bankens behov till vinstaspekten kommer fram. Vissa av
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respondenterna hade ocksa kunskap om hur vissa banker arbetar med merforsaljning,
information som de fatt genom vanner, vilket bidrar till att trovardigheten sjunker nér de
kanner att de blir utsatta for det.

4.1.2 Delade varderingar

Majoriteten av respondenterna vet inte vad deras bank har for vérderingar. De flesta av dem
har, som de uttrycker det, drvt sin banktillhérighet fran sina foraldrar. En respondent tillagger
att hon aldrig gjort nagon jamforelse av de olika bankernas vérderingar utan har litat pa det
val hennes foraldrar gjort tidigare. Den enda respondenten som egentligen uppger att han
kanner till varderingarna hos sin bank har ocksa arbetat inom banken. Han tycker att
varderingarna bankerna har ar lika de normer som finns i samhallet. Han menar att de darfor
kanns naturliga. En respondent tilldgger att &ven om man som konsument inte kan bankens
varderingar sa har man ofta en bred vetskap ungefar vad bankerna star for. Detta ar dock inget
som skulle paverka det aktiva valet av bank. Nar funderingar kring att byta bank har dykt upp
har det snarare kommit att handla om vilka produkter banken tillhandahaller.

4.1.3 Opportunistiskt beteende

Respondenternas vetskap om att det de senaste aren varit latt att lana pengar till exempelvis
bostadskop utan krav pa amorteringar eller att banken vill sélja kreditkort till icke
kreditvardiga kunder har gjort att bankens agerande kanns kortsiktigt i sin relation till kunden.
Samtidigt anser respondenterna att detta vdgs upp genom bland annat bankens satt att
kommunicera kring sparande och pensioner, vilket anses tyda pa att banken &r villig att agera
pa langre sikt. En respondent uttrycker stor medvetenhet kring hur banken tjanar sina pengar
och lyfter fram sin forstaelse for att banker kan anses agera kortsiktigt men att detta ocksa ar
en nodvandighet for att banken ska kunna agera langsiktigt. En annan respondent uttrycker
ocksa misstro gentemot bankens rantesystem da inlaningsrantan ofta ar av icke betydande
karaktar varfor personen hellre véljer att ta ut sina pengar istéllet for att spara.

4.1.4 Kommunikation

Respondenterna uppger att de inte anser banken behdva kommunicera i nagra ytterligare
kanaler dan de som redan existerar. De kanaler man framst anvander och som paverkar
respondenternas satt att bedéma bankens tillganglighet ar internet- och telefonbanken. Endast
i enskilda fall anses det vara nddvéndigt att besdka bankens fysiska kontor for att dar bli
vidareslussad i bankens organisation vid specifika fragestallningar och arenden. Genom dessa
kanaler anses bankernas tillganglighet vara mycket god, dock framfors 6nskemal om utokade
Gppettider pa bankkontoren. | sammanhanget upplevs Facebook som en &verflodig och
narmast oseriés kanal for kommunikation med banken. Detta beror bland annat pa att
bankernas hemsidor & mer lattnavigerade samt att telefonsupporten &r personlig och mer
effektiv.
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4.2 Onlinefortroende
4.2.1 Kommunikation

e Sekretesspolicy

Medvetenheten kring att banker har en sekretesspolicy &r stor hos respondenterna. Endast i ett
fall uppges att denne inte kanner till om banken har en sekretesspolicy men utgar ifran att sa
ar fallet. Generellt & dock kénnedom kring specifika sekretesspolicies for olika
kommunikationskanaler, i synnerhet pa internet, obefintlig.

e Oppenhet

Banker anses inte vara helt transparenta till den grad att de delar med sig av all information.
Dock visar respondenterna en forstaelse for detta eftersom det &r vinstdrivande foretag. Man
anser att det ar bra att banken finns pa Facebook men ingen av respondenterna skulle stalla en
fraga till banken pa Facebook med anledning av att man da blivit tvungen att offentliggora sitt
namn och att man tycker om banken genom en knapptryckning som visas for andra pa via den
personliga sidan pd Facebook. Att interagera med banken pa Facebook tycks inte uppskattas
men om sa skulle ske hade man enbart velat ha ett enkelt svar pa sin fraga utan foljdfragor
som ror exempelvis merforsaljning eller glada tillrop. Om s& skulle ske uppger
respondenternas att dess fortroende for banken hade minskat. Istdllet foreslas av nagra
respondenter att banker anvander Facebook for rekrytering av personal, marknadsinformation
sasom rantor och valutakurser eller publicering av produktannonser som dven sprids i andra
kanaler. Vidare anser nagra av respondenterna att bankers Facebooksidor kdnns som en andra
hemsida vilket ror till besokarens intryck, en egen hemsida anses darfor tillracklig. Av ett par
respondenter anses bankers narvaro pa Facebook vara bortkastad och endast ett resultat av en
varldsomspéannande trend.

Bankernas narvaro pa Facebook ses av nagra respondenter som ett nodvéandigt ont eftersom
det i denna kanal debatteras och diskuteras. De anser da att banken maste fa en mojlighet att
bemota och besvara oklarheter eftersom det uppenbarligen finns ett behov fran konsumenter
att fa svar. En respondent menar att om banken istallet valt att sta utanfor den diskussion som
sker pa Facebook skulle banken kants icke trovardig och uppfattats som att den inte stod for
vad de gor. Vidare anser samma respondent att det dock ar viktigt att banken agerar serifsa i
sina svar och att de finns pd Facebook, om inte annat for att visa sig folkliga och darmed
skapa trovardighet.

Sett till navigation och funktionalitet pa Facebook och i synnerhet bankernas sidor anser
respondenterna att det k&nns tillrackligt att kunna kontakta banken via de standardfunktioner
som erbjuds sasom att skriva inldgg pa en anslagstavla och dar kunna fa svar pa sitt arende.
Vad man ddremot motsatter sig ar om mojligheten till att chatta eller skicka privata
meddelanden med banken pa Facebook funnits. Detta anses kunna bidra till en icke serios bild
av banken och man hade inte anvant dessa kommunikationsmajligheter. Da respondenterna ar
medvetna om hur svenska bankers sidor pa Facebook ser ut anser de vidare att banker
tydligare bor kommunicera sitt syfte med narvaron pa Facebook. Innehallsméssigt uttrycker
nagra av respondenterna aterigen forslag kring hur bankerna bor anvanda Facebook, namligen
genom att kommunicera produktinformation, nischade sidor for exempelvis lediga jobb och
rekrytering, evenemang samt overgripande information kring bankens verksamhet.
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De mojligheter som finns for att interagera med banker pa Facebook anses tillrackliga men
samtidigt stalls frdgor kring att banker OGverhuvudtaget finns narvarande vilket anses
overflodigt. Enstaka respondenter uttrycker specifikt att en eventuell mojlighet att chatta med
banken pa Facebook hade varit forkastlig da detta lika garna och med battre kansla hade
kunnat ske pa bankens egen hemsida utan att trovardighet och fortroende hade paverkats. En
respondent anser att banker &r naiva som tror att de ska kunna interagera med sina kunder pa
Facebook da denne inte befinner sig pa Facebook for andamal som ror kontakt med foretag.

Ytterligare forslag av flera respondenter ar att banker i storre utstrackning skickar kunderna
vidare fran Facebook genom lankar till sina egna hemsidor, vilket skulle hoéja fortroendet. Ett
forslag pa forandring som dock inte far medhall av andra respondenter ar att banken bor skapa
en personlighet pa Facebook som ar professionell och trevlig som kan handlagga de flesta
arenden.

e |nformationskvalitet

Den information som banker kommunicerar pa Facebook anses tillforlitlig men anses inte
kunna tillfora tillrackligt kundvarde da manga av fragorna som stalls till banken i detta forum
kan vara kansliga och personliga. Man anser att svaren till de fragor som stélls till banken pa
Facebook istallet bor finnas lattillgangliga pa bankens hemsida. Flera respondenter foreslar att
banker bor besvara fragor pa Facebook genom att hanvisa till en mer tillforlitlig kanal sdsom
bankens egen hemsida vilket anses hoja upplevd tillforlitlighet. Den information som banker
skriver pa Facebook idag anses vidare vara mycket produktfokuserad kring ranteforandringar
eller andra produkter vilket ofta ar beroende av andra aktorer sasom riksbank. Darfor upplevs
banken mer som en formedlare av information snarare an att det ar unik information fran
banken som kénns séljande eller reklamigt.

Flera respondenter framhéver forst och framst att Facebooks plattform troligtvis inte hade
passat lika bra pa bankernas egna hemsidor da det inte skulle skapa samma forvantningar som
pa Facebook vad galler exempelvis snabbhet i svar. Dessutom uttrycker respondenterna att
man séllan velat stalla sina ofta personliga fragor till banken i ett offentligt forum. I de fall
man hade stéllt en fraga till banken pa Facebook anses tillforlitligheten i svaret starkts av en
vidarehanvisning till bankens egen hemsida eller en uppmaning om att uppstka narmaste
bankkontor. Alternativet att ringa bankens telefonkontor framstar som ett béttre alternativ da
banken genom insyn i kundens ekonomi har stérre mojligheter att svara mer relevant och
anpassa sina erbjudanden. Bankers Facebooksidor kénns for generella.

| regel anser samtliga respondenter att de valjer kanal for att kontakta banken efter vad de har
for typ av arende. I sa stor utstrackning som majligt vill man kunna klara av sina bankarenden
via internet- eller telefonbanken. Dock & man val medvetna om att det kan vara lampligt att
vid storre drenden bestka bankens kontor for ett personligt mote, men ofta ar telefonbanken
tillrackligt personlig.

Overlag anses det som tillrackligt att banken finns att tillga via sina kontor, telefon och sina
egna hemsidor for att bibehalla dagens héga fortroende. Att banker ger sig ut i externa forum
eller ringer saljsamtal till kunder anses inte skapa eller bibehalla fortroendet utan snarare
stjdlpa och utstralar en icke serios bankverksamhet. Respondenterna uttrycker ocksa att
generaliserande erbjudanden genom massutskick missgynnar bankens givna fortroende.
Bankens tillganglighet och service ar det avgdrande for att skapa och bibehalla ett fortroende.
Detta innebar enligt respondenterna ocksa att banken forvantas att inte agera proaktivt vid
saljande aktiviteter. Ett medie som foreslas passa denna kontext ar enligt en respondent om
banker valt att anvdnda mikrobloggen Twitter for att sprida sina erbjudanden. | detta fall
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valjer konsumenten om denne vill ta del av eller forkasta erbjudandet utan att det ifran
kundens perspektiv k&nns proaktivt.

Nar det kommer till hur respondenterna vill bli svarade av banken sa &r de 6verens. Det ska
vara formellt men behover inte vara strikt. Det &r viktigt att banken behaller sin seridsa profil.
En respondent staller fragan ifall bankerna kan ses som seriésa pa Facebook oavsett vilket
sprak de anvander i sin kommunikation. Av de tva sidor som respondenterna fatt se upplever
den har respondenten den som ar mer formell i sitt formsprak som mer proffsig.

Ingen av respondenterna i undersokningen tycker att det skulle vara ett alternativ att visa sitt
missnoje med banken pa Facebook. De anser att det ar mer lampligt att ta upp detta med sin
personliga bankman alternativt via telefonbanken eller ndgon annan kanal som leder till
banken och dar direktrespons ar mojlig.

Flera respondenter anser att banker inte kan bli seriésa och fortroendeingivande pa Facebook.
For att bankerna ska kunna starka sitt fortroende pa Facebook foreslas dock ett antal atgarder.
For det forsta skulle det uppskattas om sidorna utstralade familjaritet och professionalism
garna med personligt underteckning. Generellt anses dock nackdelen med att meddelanden
undertecknas personligt vara att kunden séllan dnda kan referera till ett tidigare samtal da flera
olika handlaggare handlagger arenden.

| de fall respondenterna hade stallt en fraga till banker pa Facebook menar man att svaren
banken gett skulle kéannas korrekta och att de skulle ga att lita pa. | huvudsak lyfter nagra
respondenter i denna kontext fram att utrymmet for att skriva felaktiga svar ar litet eftersom
banker enbart tycks svara pa mycket generella fragor. Om det skulle vara sa att bankers
konton pa Facebook kapas, vilket man inte tror ar majligt, men ses som en risk, uttrycker
respondenterna en tro om att kunna I6sa en sadan situation juridiskt och darmed atgéarda
eventuella felsteg som skett under kapningsperioden.

Bankernas varumarken anses av de tillfragade respondenterna inte paverka besokaren av
bankers sidor pa Facebook till att upplevas med sakert. | jamforelse med kladbutiker sasom
H&M som enligt respondenterna har en mer naturlig plats pa Facebook anses bankers
varumarke pa en sida pa Facebook snarare minska kanslan av sikerhet. Man menar att
Facebook handlar om att dela med sig av information och att vara social vilket star i motsats
till vad bankens verksamhet handlar om. Relationen till banken anses privat medan Facebook
ar ett offentligt rum. Generellt uttrycker respondenterna en tveksamhet kring att foretag tar
forgivet att kunder ska interagera med dem pa Facebook nar respondenterna snarare vill
anvanda Facebook som en kommunikationskanal framst for att halla kontakt med vanner och
familj.

e Svarskvalitet

Da en fraga stalls till banken anser respondenterna generellt att det inte framst handlar om att
fa ett snabbt svar utan snarare att banken ar tillganglig och ger ett kvalitativt svar. | de fall
man har mer avancerade fragor anses inte heller telefonsupport vara tillracklig utan man valjer
da hellre att besoka ett bankkontor och darmed accepteras langre véantan pa svar. Av flera
respondenter uppskattas telefonsupporten och den anses ge svar pa de vanligaste fragorna,
samtidigt ar en vantetid pa langre an 20 minuter ar for lang. Detta kompenseras dock oftast pa
ett bra satt da banker har méjlighet att ringa upp kunder som lamnar sitt telefonnummer. | de
fall en fraga skulle stéllas pa Facebook hade de flesta av respondenterna forvantat sig ett svar
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inom nagra minuter. Detta eftersom Facebook som plattform for med sig dessa forvantningar.
Man anser vidare att fragans karaktar avgor vilken kanal man valjer att nyttja for att fa svar.

De fragor som stélls till banken i elektronisk form anser respondenterna initialt ska besvaras
av banken pa ett formellt men personligt och géarna objektivt satt. Med andra ord vill man att
bilden av banken som en seriés aktér maste avspeglas i de skrifter de delar med sig av. En
respondent anser dock att besvaranden pa Facebook inte behdver vara lika strikt som genom
exempelvis e-post. Forst nar dialogen med banken varat under en l&ngre tid anser en annan
respondent att uttryckssattet bor bli mer avslappnat men med vardat sprak vilken anses tyda
pa god service och professionalitet.

4.2.2 Sakerhet

Med tanke pa det syfte som bankers narvaro pa Facebook idag signalerar, med svar pa enklare
fragor och inlagg om var besokaren kan finna mer information, anser respondenterna att det
utstralar tillracklig sékerhet for att kunna anvandas. Manga av respondenterna uttrycker dock
att bankens narvaro pa Facebook inte kanns sa pass saker som en bank bor vara saker och att
syftet med dess narvaro pa Facebook bor tydliggoras. Det som idag anses legitimera bankens
anvéandning av Facebook &r att konsumenter vet att &ven andra foretag finns nérvarande och
dessa sidor ser man inga risker med. Nagra respondenter upprepar som tidigare en 6nskan om
att bankerna i storre utstradckning delar med sig av lankar till den egna hemsidan alternativt
endast har en hanvisning direkt till hemsidan fran Facebook for att utstrala storre sékerhet.
Man tror med andra ord snarare pa att bankerna ska anvanda Facebook som en
informationssajt snarare an en I6sning for tvavagskommunikation. Flera av respondenterna
drar paralleller mellan deras tveksamma instéllning till att besoka och anvénda bankens
service pa Facebook med deras foréldrars troliga skepticism mot att borja anvanda betalkort.

e Certifieringar

Nar det kommer till sikerheten s anses den vara tillracklig for det syftet som finns med
Facebooksidan. Respondenterna resonerar lite olika kring huruvida en enkel
inloggningsuppgift racker for att komma i kontakt med en bank pa Facebook. En respondent
papekar att det inte ar sérskilt roligt ifall ndgon annan gar in och kommunicerar med banken i
annans namn och far medhall fran andra respondenter, men lagger ocksa till att det ar nagot
man kan ga in och redigera senare och att det inte gar att fa ut séarskilt mycket av en sadan
kapning av anvandarkontot. | diskussionen kring sakerheten aterkommer flera av
respondenterna ofta till att forumet kanns oseriost for en bank. En respondent foreslar att ett
satt for banken att fa kunderna att kénna sig mer trygga eller att fa sidan att kdnnas mer
trovardig skulle vara att alltid lanka till hemsidan s3 man kunde ga vidare dit och se
informationen dar med.

e Tekniska felaktigheter

Ifall tekniska problem skulle intraffa medan respondenten befann sig just pa bankens sida pa
Facebook &r det ingen av dem som tror att de skulle koppla ihop detta med banken och dess
teknik samt sékerhet. En respondent papekar att den har typen av fel sker ofta pa Facebook
och darfor ar det inget som man skulle bli forvanad 6ver. Daremot om det skulle handa
upprepade ganger just pa bankens sida sa kanske man borjar undra varfor, men fortfarande
finns ingen sakerhetsrisk i den ytliga kontakten som sker med banken. Daremot sa skulle detta
kunna forstarka den oseridsa kansla som bankens narvaro pa Facebook redan férmedlar.
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4.2.3 Integritet

Nar diskussionen kommer in pa integritet sa gar asikterna bland respondenterna isar. En
respondent menar att hon inte skulle uppleva det som utelimnande ifall hon “gillade” sin bank
pa Facebook. Respondenten menar att hon inte lagger nagot varde i vilken bank hon har.
Daremot sa tror hon att generationer dver hennes var mer medvetna i sitt bankval och vilka
signaler detta sédnde ut, och tar upp sin mamma som exempel pa nagon som valt att “gilla” sin
bank for att visa stéd for den. En annan respondent skulle inte heller motsatta sig att visa
vilken bank hon har 6ppet. Hon forklarar detta genom att papeka att alla har en bank, att det &r
nagot man maste ha i vart samhélle varfor hon inte heller tycker att det ligger nagot varde i
det och ar dérmed inte uteldamnande. Hon skulle darfor heller inte l&gga varderingar i vad
andra manniskor har. En tredje respondent tar upp ytterligare ett perspektiv pa fragan. For
henne galler det inte framst huruvida det ar utelamnande att ga ut med vilken bank hon har
utan snarare att overlag “gilla” olika foretag och sidor pd Facebook. Detta forklarar hon
genom att sdga att hon anser att manniskor har mojlighet att placera in henne i ett fack genom
att se hennes profil utan att hon kanner nagon kan de ga in och se information om henne. Det
hér &r information som hon antar nyttjas senare for att Facebook ska kunna sélja anpassad och
riktad reklam och det ar nagot hon vill undvika att vara en del av.

29



5. Analys

Analysen vaver samman de teoretiska utgangspunkterna och den insamlade empiriska data
fran undersokningen.

5.1 Fortroende i finansbranschen

| undersdkningen sa diskuterades vilket fortroende kunderna har for sina banker. Enligt svaren
sa har respondenterna generellt ett stort fortroende for de svenska bankerna. Respondenterna
bekraftar i sina svar att fortroende kan vara naturligt inbyggt i relationer. (Ennew & Sekhon,
2007). Enligt dem sa har bankerna ett inbyggt fortroende fran sin bild som gammal institution.

Riskhanteringen ar nagot som kan paverka fortroendet i finansbranschen. | relationen mellan
kunder och bank sa finns en sarbarhet som skapas av risker och beroendefragan. (Ennew &
Sekhon, 2007) Enligt respondenterna sa ar banksekretessen som banken lyder under en
anledning till att de kanner fortroende. Detta kan tdnkas minska den sarbarhet som finns i
relationen mellan kunden och banken da den ger ett 16fte om att banken kommer att hantera
kundens uppgifter pa ett visst satt. Sarbarheten accepteras bara ifall den ene parten ar
Overtygad om att det kommer att komma en framtida positiv utveckling. (Ennew & Sekhon,
2007) Da en bank aldrig kan utesluta en viss risk for sina kunder kan de bara arbeta for att
Overtyga kunderna om att det kommer att komma en positiv framtida utveckling. (Ennew &
Sekhon, 2007) Flera av respondenterna tar upp personalens kompetens samt hur de blir
bemotta som en viktig faktor till upplevt fortroende. Genom att kunderna ké&nner ett
fortroende for personalens kompetens sa kan kunderna acceptera sarbarheten da de vet att de
ar i goda hander pa en kompetent person som inte kommer att ta onddiga risker.

For konsumenter finns det en association mellan risker och finansiella aktorers produkter da
de ofta ar svara att forstd pd grund av sin komplexitet. Da dessa produkter kan paverka
konsumenten ekonomiskt sa gor det dem sarbara. Detta gor att kunderna blir beroende av
bankens personal och dess kompetens. (Ennew & Sekhon, 2007)

En respondent poangterar att det personliga métet och servicen fran banken &r viktigare an
réntesatsen de kan erbjuda. Detta skulle kunna forklaras av att det som avgor vilka
risktaganden som kommer att goras i en framtida relation ar fortroendet mellan tva individer
samt det upplevda risktagandet. (Mayer, Davis & Schoorman, 1995). Det okar alltsa kanslan
av framtida positiv utveckling samt ett lagre risktagande.

| undersékningen diskuterade respondenterna vad som kan gora att man som kund far ett lagre
fortroende for bankerna. Ifall bankerna godkanner lan till personer som inte &r kreditvardiga
sa kan fortroendet paverkas. Detta skulle kunna ledas till att det betyder att banken tar storre
risker &n nodvandigt vilket knyter an till en av grundpelarna till att kunderna kanner
fortroende for banken, ndmligen hur risker hanteras. (Ennew & Sekhon, 2007)

5.1.1 Trovardighet

Respondenternas upplevda trovardighet for svenska banker &r stor och sags framst bero pa
den personliga relation som ofta skapas i dialoger med banken. Denna upplevelse kan kopplas
samman med att banker medvetet arbetar for att kundmatet ska skapa trovardighet. Saledes &r
interna arbetssatt och extern kommunikation som ndmns av Ennew och Sekhon (2007) viktiga
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framgangsfaktorer. Helt trovardig anser dock respondenterna inte att bankerna & med tanke
pa dess forsok till att skapa merforsaljning. Respondenternas kunskaper om att banken arbetar
med merforsaljning och pa vilka satt detta sker understryker att trovardigheten och saledes
fortroendet paverkas av olika erfarenheter eller personlighetsdrag (Ennew & Sekhon, 2007).
Detta skulle kunna ses som ett tecken pa att konsumenter forsoker forutse och samla bevis
kring trovérdighet (Koehn, 2003).

5.1.2 Delade varderingar

Att tva aktorer delar varderingar, vilket ses som en av de viktigaste parametrarna for att bygga
fortroende (Mukhereje & Nath, 2003), ar dock inte ndgot som paverkat respondenternas val
av bank da valet snarare beror pa vad deras foraldrar gjort for val och haft for varderingar.
Detta kan liknas vid ett mer malbaserat fortroende vilket handlar om att tva parter tror att de
delar samma malsattning. (Koehn, 2003) | respondentgruppen uttrycker en respondent att
denne aldrig gjort en jamforelse av olika bankers varderingar. VVad respondentgruppen snarare
grundar sitt val av bank i ar huruvida bankens produkter passar deras behov vilket indirekt
kan tankas bero pa att kunden och banken har samma 6vertygelse for vilka beteenden som &r
viktiga, mindre viktiga, passande, mindre passande, ratt eller fel (Koehn, 2003). Detta kan
tyda pa att banker inte tillrackligt tydligt kommunicerar dess varderingar och eftersom
respondenterna inte anser sig kénna till bankers varderingar kan det finnas en risk for att
fortroendet Over tid minskar da uppratthallandet av en hog standard kring foretagets
varderingar forenar andra aktorer med liknande vérderingar (Morgan & Hunt, 1994).

5.1.3 Opportunistiskt beteende

Det rader delade meningar kring hur svenska banker uppfattas arbeta kort- eller langsiktigt i
sina relationer till kunden vilket kan minska upplevt fortroende (Morgan & Hunt, 1994).
Respondenterna uppfattar exempelvis bankers relativt enkla utlaning och erbjudanden om
kreditkort som kortsiktig vilket kan paverka kundens image av banken som darmed kan
uppfattas som mindre produktiv, presterande och effektiv (Morgan & Hunt, 1994). Detta i sin
tur kan fa till foljd att fortroendet forsamras. Vad respondenterna daremot uppfattar som
langsiktigt i dess relation till banken &r att de ofta kommunicerar kring sparande och
pensioner. Det ar ocksa genom denna typ av ataganden och fortroenden som banken kan
skapa direkt samarbetande beteenden vilket kan leda till framgangar inom
relationsmarknadsféring (Morgan & Hunt, 1994).

5.1.4 Kommunikation

De kommunikationskanaler som svenska banker idag nyttjar anses av respondenterna vara
fullt tillrackliga for att frekvent kunna ta del av palitlig och laglig information (Morgan &
Hunt, 1994). Dock ifragasatts bankernas anvandning av Facebook som de anser vara en
overflodig kanal vilket darmed kan paverka relevansen och darmed fortroendet negativt
(Morgan & Hunt, 1994) Vad galler bankens férmaga att kommunicera laglig och relevant
information anser respondenterna att bankers tillganglighet genom &ppettider pa kontor,
telefonsupport och hemsidor &r viktigast for uppfattningen om tillganglighet. Banken upplevs
framst skapa tillganglighet genom telefon som &r personlig och hemsida som é&r lattnavigerad.
Detta kan hanga samman med att 6ppen kommunikation som behandlar varje kund
individuellt i dess relation till banken skapar fortroende (Mukhereje & Nath, 2007) Enligt
Muhereje och Nath (2007) anses vidare att ett kommunikationssatt som Facebook, vilket
handlar om tidsenlig kommunikation, kan skapa okat fortroende da det snabbt kan I6sa
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dispyter och oklarheter. Dock upplever respondenterna i sammanhanget att Facebook ké&nns
som en narmast oserios kanal for kommunikation med banken.

5.2 Onlinefdrtroende

5.2.1 Kommunikation

e Sekretesspolicy

| de fall det finns en tydlig och stark policy angaende sekretessen nar man kommunicerar
online sa kan det leda till en battre upplevd trovardighet, integritet, godhet och formaga.
Vilket 1 sin tur leda kan till Okat fortroende. (Lauer & Deng, 2007) Majoriteten av
respondenterna i undersokningen anser att den policy som finns kring bankens
kommunikation ar tydlig i den man att man vet att den finns, men inte exakt vad den
innehaller. Respondenterna kanner sig dock trygga med att den efterfoljs.

e Oppenhet

Det &r framst tre nyckelfaktorer som forekommer nér det handlar om att skapa fortroende
online. Det ar Oppenhet, interaktion och svarskvalitén. (Mukherjee & Nath, 2007) Under
fokusgruppsintervjuerna diskuterades 6ppenheten i bankens kommunikation pa Facebook.
Respondenterna tyckte da inte att banken generellt idag delar med sig av all information sa att
de blir transparenta. Facebook ger dock en mojlighet till forandring. Respondenterna skulle
trots mojligheten inte valja att framfora kritik eller visa sitt missnoje pa Facebook. De anser
att de kanns lampligare att ta upp det direkt med sin kontaktperson pa banken, via
telefonbanken eller som en respondent tillagger, anvédnda det i en férhandling om exempelvis
bolaneranta. Mukherjee och Nath (2003) menar att fortroende skapas da avsandaren
kommunicerar pd ett Gppet séitt och behandlar varje kund individuellt. P4 Facebook &r det
svart att bibehalla denna individuella behandling varfor respondenternas svar kan antas vara
relativt sjalvklara. Trots att det finns en mojlighet till interaktion sa skulle de inte ta vara pa
den. Det kan dock ses som att respondenterna ser mojligheten som fértroendeingivande da de
kan interagera d&ven om de inte valjer att gora det.

For att starka fortroendet fran kunderna kan bankerna jobba med sin interaktion med kunderna
sa att den sker i realtid, att det ar snabba svar och att man kan ha en personlig kontakt genom
meddelanden med banken. (Gefan & Straub, 2001) Detta ar ocksa intressant ur ett
svarskvalitetsperspektiv vilket ocksa respondenterna efterfragar.

e [Informationskvalitet

Nar det kommer till informationskvalitet sa diskuterades tillforlitligheten under
undersokningen. Information som kunden far fran banken anses vara tillforlitlig men daremot
inte tillfora ett kundvdarde som é&r tillrdckligt. Detta knyts samman med de starka
sekretessregler som finns. Respondenterna i undersokningen anser alltsa inte att svaren som &r
mojliga att fa ar tillrackligt relevanta for att anvanda tjansten eller se fordelen med den. Da
relevans och tillforlitlighet &r viktiga parametrar nér det géller informationskvalitet
(Mukherjee & Nath, 2003) finns darfér anledning att belysa dessa i storre utstrackning an de
redan nu till synes fungerande kommunikationen kring organisationernas sekretesspolicys.
Enligt Lauer och Deng (2007) kan brister kring exempelvis tillforlitlighet, integritet och
hederlighet vagas upp av en tydlig sekretesspolicy, vilket ocksa kan vara fallet i detta
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scenario. FOr att kommunikation online ska kunna bygga ett onlinefortroende &r det viktigt att
det finns en social ndrvaro i relationen (Gefen & Straubs, 2001). Trots bankernas forsok att ha
en hog social narvaro och dialog pa Facebook anser respondenterna att detta inte ar tillrackligt
for att skapa den sociala narvaro som krévs for att bygga fortroende.

Utseendet pa sidan ar en viktig del i fortroendebyggandet. For att kunden ska uppfatta sidan
som fortroendeingivande sd spelar kompetensen som sajten utstralar samt sidans
funktionalitet en roll. (Bart et. al., 2005) De tva banker som idag finns pa Facebook har valt
olika utseenden och sétt att kommunicera. Respondenterna ar Gverens om att bankens
kommunikation med kunden bor praglas av professionalism och formalitet for att formedla
kompetensen. Den familjara kanslan uppges ocksa som en vég for att skapa fortroende. Detta
kan ocksa styrkas av Mukherjee och Nath (2003) som menar att kooperativ kommunikation
med kunderna kan skapa fortroende samt som Gefan och Straub (2007) poédngterar att detta
kan ske genom en hemsidas sociala ndrvaro i form av snabba svar och personliga
meddelanden. Aven Koehn (2003) menar att om leverantorer och kunder tydligt och frekvent
kommunicerar och ar édmjuka i sina omddmen av varandra finns goda mojligheter att skapa
den &adlaste formen av fortroende, respektbaserat fortroende. Respondenterna och forfattares
asikter ar darmed likartade medan bankernas kommunikation genom Facebook i storre
utstrackning med fordel bor ta hansyn till detta. Av respondenterna framhalls ocksa att
dialogen med banken i skriftlig form bor ske formellt till en borjan for att sedan bli mer
avslappnad och familjér.

e Svarskvalitet

Enligt respondenterna ar det viktigaste inte att fa ett snabbt svar utan fokus ligger mer pa att
banken ar tillganglig for kunderna och att de kan ge ett svar som ar kvalitativt. Kvaliteten pa
svaren dr ocksa de som éar det mest kritiska for att for att skapa fortroende genom
kommunikationen. (Mukherjee & Nath, 2003)

5.2.2 Sakerhet

e Certifieringar

Sékerhet &r en av de tva viktigaste foretradarna for att skapa onlinefortroende. (Mukherjee &
Nath, 2003) Nér det géller bankernas sidor pa Facebook sa anser respondenterna 6verlag att
sakerheten ar tillracklig, i de fall man utgdr frdn vad de upplevda intrycken av vad sidan
signalerar. Da kommunikationen skyddas av banksekretessen samt enbart ska vara
overgripande sa anser respondenterna att sikerheten ar tillracklig. Aven om det inte ar svart
for ndgon annan att ga in och kommunicera med banken i en annans namn sa kan det inte fa
konsekvenser som gor att Facebook bor ha ett sakrare inloggningssystem.

e Tekniska felaktigheter

Nar det kommer till finansbranschen sa ar det ett antal parametrar som paverkar om en kund
k&nner fortroende. Det &r bland annat ké&nslan av sékerhet, uppkomsten av tekniska
felaktigheter, varumarkets styrka och radgivningen. (Bart et. al., 2005) Nar det galler
sdkerheten ser respondenterna inget problem med den vad géller det upplevda syftet med
Facebooksidorna. Nar det kommer till uppkomsten till tekniska felaktigheter sa finns en
forstaelse hos respondenterna till ifall detta skulle uppsta. De tekniska felaktigheterna skulle i
sig inte kopplas till banken direkt da kunden &r medveten om att denne befinner sig pa en
extern sida som banken inte har hand om rent tekniskt. Skulle detta ddremot upprepas ett
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flertal ganger och alltid nar det &r under kontakten med banken sa skulle det kunna sla tillbaka
pa den. Sidan pa Facebook skulle da vara bankens onlineskyltfonster och darmed kunna
paverka en uppfattning som kunden har om banken. Ifall onlineskyltfonstret inte nar upp till
kundens forvantningar och kunden far ett negativt intryck sa kan fortroendet paverkas. (Bart
et. al., 2005) En mdjlig anledning till dessa svar fran respondenterna kan vara deras vana och
kunskap att anvédnda Internet och Facebook vilket enligt Bart et. al (2005) bor leda till mer
acceptans kring sarbarhet. Detta tycks dock inte vara unikt for bankers narvaro pa Facebook
utan en uppfattning som skapats av mer generell anvéndning av Facebook

5.2.3 Integritet

Kundens fortroende for ett foretag paverkas av hur foretaget anses respektera kundens
integritet. (Lauer & Deng, 2007) Eftersom bankerna lyder under ett tydligt regelverk nér det
kommer till hur de behandlar personuppgifter uppger respondenterna att de kénner fortroende
for de svenska bankerna. Respondenterna uppger att de inte tror att bankerna skulle &nda sitt
beteende eller tillampning av regelverk trots sin narvaro pa Facebook. Pa natet ar séljarens
integritet extra viktigt for att kunderna ska k&nna fortroende (Lee & Turban, 2001). | detta fall
paverkas saledes inte respondenternas fortroende utifran integritetsperspektivet.

En fraga banken sjalv inte kan paverka i nyttjandet av ett externt forum &r huruvida kunderna
maste “gilla” sin bank for att kunna nyttja tjdnsten att kommunicera med den. Didrmed maste
kunderna ga ut med information om vilken bank de har samt deras fragor till den. | det fallet
ar det inte banken som kan paverka informationsdelningen men respondenterna ser anda pa
detta med blandade asikter. En del av respondenterna ser inget problem i att andra vet vad
andra anvéndare har for bank och de skulle heller inte bry sig om vad andra har. Det &r dock
nagra av respondenterna som ser ett problem med att ga ut med sin banktillhérighet. Dels for
att detta anses vara privat information men ocksa for att Facebook ar ett medel for att
underlatta den sociala kommunikationen och inte for att halla kontakt med sin bank och skéta
privata bankarenden. Den synen hos nagra av vara respondenter galler inte bara bankerna utan
andra foretag Gverlag, aven om asikterna kring att bankerna ar nagot privat ar annu starkare.
Detta medfor att kunderna kan och har kunnat gora en samlad bedémning av bankens
intressen av att finnas pa Facebook. (Klang, 2001) I detta fall svarar respondenterna ocksa att
de dr kritiska till att Idmna ut information om banktillhdrighet och samrére med banken vilket
kan vara en anledning till tveksamheter kring fortroendet for banken pa Facebook. Att
kundens fortroende till banken & sammankopplad till huruvida banken respekterar kunders
integritet ar saledes en viktig parameter att ta hansyn till for banker i sitt arbete pa Facebook.
(Lauer & Deng, 2007)

e Sekretesspolicy

Nar det galler integriteten pa bankers elektroniska sidor sa var alla utom en respondent
medveten om att bankerna lyder under en sekretesspolicy. De kunde dock inte séga exakt vad
dessa policys inneholl. De vet daremot inte ifall det finns nagra speciella policies for
kommunikationen 6ver Internet. Dock sa kan vetskapen om att det finns ett regelverk for
bankerna angaende sekretess leda till battre upplevd trovardighet och integritet. (Lauer &
Deng, 2007)

De respondenter som tillfragats har samtliga en relation till en eller flera banker och enligt
Mayer, Davis och Shoorman (1995) &r da kanslan av integritet viktigast for att gynna ett
informationsutbyte. Respondenterna uppger att de kanner, om an nagot naivt, trygghet i att
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vara kunder hos svenska banker. De anser att de lagar och regler de ké&nner till samt tekniska
sakerhetssystem kanns smarta och att de litar pa att banker inte delar med sig av person- eller
kontouppgifter. Detta ar ocksa en forutsattning for att kunderna ska dela med sig av
information och att banker ska kunna etablera en djupare relation och darmed skapa ett stéarkt
fortroende (Mayer, Davis & Schoorman, 1995).
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6. Slutsatser och rekommendationer

Slutsatsen ger en sammanfattning av resultatet av studien och ger ett svar pa uppsatsens
problemstallning och syfte. Slutligen lyfts de mest intressanta och utmarkande resultaten
fram. Avsnittet avslutas med forslag till hur bankerna kan hantera fortroende och kunder
samt forslag till framtida forskning.

Syftet med var uppsats var att undersoka hur generation Y:s fortroende for banker paverkas av
dess narvaro pa Facebook.

De framsta orsakerna till det generellt stort upplevda fértroendet for de svenska bankerna hos
respondenterna, generation Y, &r att banken &r en institution och att de &r underordnade
banksekretessen. Vad som ytterligare starker de svenska bankernas fortroendeposition ar inte
primart dess produkterbjudanden utan snarare dess goda relationer och langsiktiga agerande
till sina bankkunder. Tillsammans med bankpersonalens kompetens och personliga mdten
accepteras ocksa den sarbarhet som gor bankrelationen gallande. Eftersom konsumenter soker
bevis kring trovardighet &r den personliga relationen viktig vilket gor bankers satsningar och
narvaro pa Facebook tveksam. Tveksamheten kring bankers intag pa Facebook behdver dock
inte vara konstant eftersom bade respondenterna samt presenterad teori pavisar att en
kommunikationskanal med tydligt syfte och funktion kan bygga fortroende. Ett annat
riskmoment for banker idag ar att de undersokta respondenterna inte kanner till deras banks
varderingar vilket pa sikt kan férsamra bankens fortroende. Detta innebér att sekretesspolicys,
personliga moten, personalens kompetens och varderingar ocksa bor prioriteras for att
bibehalla bankernas nuvarande goda fortroendeposition.

Ur ett onlineperspektiv &r den dppenhet som bidrar till fortroende till stor del grundat i
personliga relationer och individuell behandling, detta kan i tillrackligt stor utstrackning inte
ske mellan banker och kunder pa Facebook.

S& som dagens Facebooksidor ar utformade ar inte informationen som finns tillganglig
tillracklig for att konsumenter i generation Y aktivt ska anvénda bankernas Facebooksidor.
Detta hanger samman med sidornas otydliga syfte, att den sociala narvaron inte ar tillracklig
och att dvergangen mellan en formell skriftlig dialog till en mer personlig och familjar dialog
inte kan bli lika stor som vid stdrre social narvaro. Ett kvalitativt, individuellt, personligt och
professionellt svar fran banken ar saledes mer fortroendeingivande an ett snabbt svar pa
Facebook. Da kundens samlade intryck kan skapa en kansla av sdkerhet samt eventuellt
fortroende bidrar respondenternas vana av att anvénda Facebook i andra syften till att
sdkerheten k&nns tillfredsstallande vad galler tekniska felaktigheter. Den integritet som &r
viktig for att k&nna fortroende gynnas inte heller av att information om vilken bank som gillas
pa Facebook per automatik blir synlig pa den personliga profilsidan.

6.1 Praktisk tillampning

For de svenska banker som idag finns representerade pa Facebook eller funderar pa att
utveckla sin ndrvaro eller etablera en nérvaro kan studiens slutsatser ses som relevanta.
Studiens slutsatser kan ocksa vara tillampningsbara for andra verksamheter med fortroende
som en viktig parameter i sin marknadsféring.
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Den undersokta malpopulationen, svenska bankkunder fran generation Y, kan med grund i de
analyserade fortroendeparametrarna anses ha ett relativt forsiktigt och kritiskt forhallningssatt
till bankers narvaro pa Facebook.

Végs slutsatsen samman kan det konstateras att banker som representeras pa Facebook idag
I6per storre risk att forlora delar av sitt uppbyggda fortroende an att narvaron pa Facebook ska
bidra till ett 6kat fortroende. I den undersokta respondentgruppen finns dock tendenser till
storre acceptans om foljande atgarder vidtas:

e Syftet med bankens nérvaro pa Facebook bor tydliggoras i stérre utstrackning an vad
som sker idag.

e Regler och sekretesspolicy bor pa ett enkelt och tydligt satt framga da konsumenten
amnar anvanda kommunikationskanalen.

e Narvaron av bankens helagda kanaler bor bli storre, exempelvis sammankoppling
mellan Facebook och egen hemsida.

Denna slutsats kan som sadan sedermera utgdra en risk for bankerna vad galler att bibehalla
och starka sin fortroendeposition gentemot generation Y. Det ar da viktigt att riskerna
hanteras pa ett sddant satt att kunder méarker att arendet tas pa allvar och att atgéarder vidtas.
Detta &r ocksa var rekommendation.

6.1 Teoretiskt kunskapsbidrag

Dda manga av de parametrar som anvants for att utvardera generation Y:s
fortroendeuppfattning av svenska banker som finns pa Facebook ar hamtade fran flera olika
forfattare finns anledning att med denna uppsats som grund forsoka skapa ett mer heltackande
verktyg eller modell for utvardering kring hur fortroendeuppfattningar paverkas av
organisationers onlineaktiviteter. Detta beror bland annat pa att flera av de anvanda
parametrarna &r mer eller mindre beroende av varandra. Dessa synergier och effekter har i
vissa fall med hjalp av befintlig och anvénd teori varit svar att avgora.
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7. Forslag till framtida forskning

Under studiens gang har flera sidospar till det aktuella forskningsomradet dykt upp. Nedan
presenteras de mest frekventa fragor och forslag till fortsatt forskning.

Vi valde att fokusera pa generations Y':s attityder till bankernas narvaro pa Facebook och hur
detta kan paverka bankers fortroende. For framtida forskning skulle vi vilja foresla en
kvantitativ undersokning med en storre population for att kunna dra mer generella slutsatser.
Det skulle ocksa vara intressant att i framtiden unders6ka hur en annan generation &n
genration Y stéller sig till samma fragestallning och med samma matinstrument. Den
sakallade generation Baby Boomers som snabbt 6kat pa Facebook den senaste tiden ar en av
de mer intressanta. Ser de annorlunda pa vad Facebook ska finnas till for och huruvida
bankerna bor befinna sig dar eller inte? Ar de mer kritiska eller mer positiva till hur
fortroendet kan paverkas bankernas narvaro pa Facebook? Ytterligare fordjupningar som kan
goras i amnet ar huruvida befintliga anvandare av banker pa Facebook har for
fortroendeuppfattning. Detta eftersom denna studie har sin grund i respondenters intryck och
inte anvéndarerfarenheter.

Ytterligare en intressant vinkling for fortsatta studier ar att undersdéka samma respondentgrupp
sett till generation, men att skifta deras bakgrund till att istéllet underséka de som inte valt att
inte studera vidare efter gymnasiet, det vill sdga sakna akademisk utbildning.

Det skulle ocksa vara intressant att vidga undersékningen och inkludera andra foretag som
ocksa har fortroende som ett viktigt forsaljningsargument.
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Bilagor

Bilaga 1. Fragor till forstudie

Tema:

Tema:

Tema:

Tema:

Bakgrund
Vilka sociala medier ar banken narvarade pa?
o Varfor just dessa?
o Hur lange har ni varit aktiva?
Hur togs besluten att ni skulle vara ndrvarande?
Tittade ni pa era konkurrenter? Proaktivt? Reaktivt?

Samarbete med en byra?

Hur framstalldes kravspecifikationen/uppdraget?

Strategiskt

Vad ar ert mal med er narvaro?
o Vad vill ni uppna? Service? Narhet? Fortroende?
o Foljs malen upp?

Hur utvarderar ni ert arbete och den respons ni far?

Om aktivitet i fler kanaler, hanteras de olika? Till exempel Facebook, Twitter och sa
vidare. Push eller pull?

Hur paverkar lagar och regler ert arbete?
o Banksekretessen
o Avsdgande av ansvar

Vilken roll spelar de sociala medierna i marknadsmixen?

Fortroende

Har ni gjort nagra fortroendematningar sedan ni gick ut i de sociala medierna?

Pa vilket satt tror ni att fortroende kan paverkas genom sociala medier?

Operativt

Vilka inom banken &r ansvariga for de sociala medierna?
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Vilka arbetar med dem operativt?

Finns det ett ramverk for vilket innehall som ska publiceras/ hur de anstéllda ska
uttrycka sig.

Finns det en policy for hur ni hanterar klagomal och synpunkter som kan uppkomma?
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Bilaga 2. Intervjuguide fokusgrupper

Oppningsfragor

Alder?

Kon?

Anvandare av Facebook?
Utbildningsniva?

DEL 1 - Introduktionsfragor

Vad har ni for fortroende for de svenska bankerna?

Vad gor att du kanner fortroende for din bank?

Hur kan banken skapa storre fortroende for dig som bankkund?

Ar det viktigt for er att ni kanner att banken delar era varderingar?

Anser ni att banken anvander de kommunikationskanaler som snabbt och enkelt kan
ge er ratt information och underlatta dialog? Ar banken tillganglig nar ni vill na dem?
Upplever ni att svenska banker agerar for att skapa lang- eller kortsiktiga relationer till
er?

Den information som banken delar med sig till er och de personliga kontakter ni har
med banken, ger dessa ett trovardigt intryck?

Upplever ni att banken pa ett regelbundet satt tar hansyn till er sakerhet och integritet?
(Genom att exempelvis inte sprida vidare kénslig information eller prata 6ppet om
andra kundéarenden?)

DEL 2 — Nyckelfragor

Svenska bankers Facebooksidor visas upp.

2. Onlinefdrtroende

Kénner ni till de sekretesspolicies som bankerna har och att dessa efterfoljs?
Tycker ni att svenska bankers information ar tillforlitlig, alltsa till den grad att de
informerar kunder om det som kan férvantas?

Ponera att banken besvarar dig pa Facebook - hur tillforlitlig skulle ni uppfatta denna
information? Vad &r det som avgér om du kanner tilltro till informationen?
Upplever ni att banker ar &rliga och transparenta i sin kommunikation och att de
uppmuntrar till interaktion?

Tycker ni att de fragor ni staller till svenska banker blir besvarade tillfredsstallande
snabbt och att svaren dr av god kvalitet?

Hur/pa vilket satt anser ni att en fraga som stalls av kunder ska besvaras av banken?
Vilken kommunikationskanal anvander ni helst for att na din bank? Varfor?

Hur vill ni att banken kommunicerar med er for att skapa och bibehalla fortroende?

Anser ni att de tekniska sékerhetscertifieringar (sasom inloggningsuppgifter?) som

finns pa Facebook ger er dnskad trygghet att stalla fragor och kommunicera med en
bank pa Facebook?
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Tycker ni att de svenska bankernas varumarken skulle gora att det k&nns sdkrare att
anvanda just deras Facebooksidor?

Hur upplever ni majligheten till att navigera och funktionaliteten pa en Facebook Fan-
page?

Anser ni att de majligheter till interaktion som finns pa Facebook ér tillrackliga?
Kénns Facebook tillforlitligt om ni skulle féra en dialog med banken och en teknisk
felaktighet skulle uppsta?

Upplever ni det som utlimnande att behova “gilla” er banks sida offentligt for att
kunna nyttja kundtjansten pa Facebook?

Hur anser ni att en bank kan stérka sitt fértroende genom hur deras sida ser ut?

Skulle ni lita pa svar som ges av en bank pa deras Facebooksida?

Tycker ni att det kanns sdkert och tryggt att méta er bank pa ett externt forum?

AVSLUTANDE FRAGOR

Har ni nagra funderingar kring &mnet som vi inte tagit upp?
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Bilaga 3. Skarmavbilder fran svenska bankers
Facebooksidor
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