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Bakgrund och problemdiskussion: I takt med att var omgivning blir mer digitaliserad skapas
varje dag, timme och sekund allt mer data. De stora datamingder som skapas gir under
bendmningen “big data” och kan forklaras som stora dataméidngder som Overskrider kapaciteten
for vad ett vanligt databassystem kan hantera. Genom big data kan foretag fa okad information
och kunskap om sina kunder och ddrmed fa ett bittre underlag till sina Customer Intelligence-
16sningar. Big data dr pd manga sitt lovande men det kvarstar en del utmaningar, bade
affarsmissiga och tekniska innan det kan anammas fullt ut. Arbete och hantering av data tar idag
upp cirka 7-10 % av bankers rorelseresultat och fragan ar hur de skulle kunna utvinna och lagra
denna data pa ett effektivt sitt. Uppsatsen dmnar besvara foljande fragestédllning: Hur ser banker
péa fenomenet big data och hur ser deras eventuella arbete med big data ut?

Syfte: Syftet dr att beskriva i vilken utstrickning banksektorn har kommit igdng med
anvindningen av big data i sin kundhantering, om de 4r medvetna om den stora hype som
beskrivs i teorin och om det eventuellt finns ett gap mellan var teorin befinner sig och hur langt
foretagen har kommit i sin anvindning av big data.

Metod: Denna studie har genomforts med en kvalitativ ansats didr fem stycken telefonintervjuer
har genomforts for att kunna besvara uppsatsens syfte. Telefonintervjuerna ligger till grund for
det empiriska avsnittet och referensramen har byggts upp utifran relevant forskning och
nyhetsartiklar kring d&mnet.

Resultat och slutsats: Bankerna upplevs utifran denna studie inte se big data pa riktigt samma
sdtt som det anges 1 teorin och den hype som beskrivs 1 den teoretiska referensramen é&r inte lika
utbredd i praktiken. Resultatet tyder pa att bankerna haller med om potentialen som finns med big
data men att utmaningarna och begridnsningarna i nuldget dr for stora for att man ska kunna dra
nytta av alla potentiella fordelar. Fyra av de fem bankerna arbetar idag med big data till olika
grad men alla till relaterade syften. Samtliga dr dock Gverens om att mycket sd smaningom finns
att hamta fran big data om viljan och de ritta verktygen vil inforskaffas.
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1. INLEDNING

I detta inledande kapitel dmnar vi att beskriva big data, dess utveckling och framfart samt dess
potentiella anvindningsomrdden.

1.1 Bakgrund

I takt med att var omgivning blir mer digitaliserad skapas varje dag, timme och sekund allt mer
data. Denna data vixer i ett hisnande tempo vilket beskrivs vil i ett citat fran Eric Schmidt, CEO
for Google:

“There were 5 exabytes of information created by the entire world between the dawn of

civilization and 2003. Now that same amount is created every two days.”
(Marous, 2012)

I tidskriften Customer Intelligence nimner Dubarry och Finch (2012) i en artikel att méingden
skapad och kopierad data under 2011 Oversteg 1,8 miljarder gigabyte och att det stidndigt véxer.
Datan vixer inte bara i volym utan ocksa i hastighet och variation (SAS Institute, 2012). Rogers
(2011) menar att den kommer fran olika datakillor sdsom maskindata, metadata, sociala medier
samt konsumentdata. International Data Corporation (2012) sldppte i mars 2012 en prognos som
visar att marknaden for data forvéntas vixa fran 3,2 miljarder dollar ar 2010 till 16,9 miljarder
dollar ar 2015 vilket illustreras i bilden nedan. Detta representerar under denna tid en arlig
tillvéaxt pa 40 %.

THE 2010 2015

WAL $39 S5

ontn Dillion  billion

International Data Corp., March 2012

(Marous, 2012)

Talande exempel for denna stora data dr Facebook som i oktober 2012 oversteg 1 miljard
anvindare virlden over, Twitter didr det 2012 skapades 11 nya konton varje sekund och den
genomsnittliga anvéndaren hade gjort 307 stycken sa kallade “tweets” (Honigman, 2012). Dessa
stora dataméngder som skapas gar under bendmningen “big data” och kan forklaras som data som
overskrider kapaciteten for vad ett vanligt databassystem kan hantera (McNeill, 2012). Med en
overvildigande mingd webbaserad, mobil- och sensorgenererad data kan ny vetenskap, nya
upptéckter och nya insikter som &r av betydelse for foretag erhéllas (Chen et al, 2012).

I IDG beskriver Wallstrom (2013) att man genom de nya analysverktygen for big data kan lagra
och analysera transaktioner fran ett helt artionde istillet for endast forra veckans, manadens eller
kvartalets data. Nar man har tillgang till mer data sa 6ppnas mojligheten upp for att kunna soka



efter monster och analysera dessa monster som endast blir synliga i stora dataméngder men inte i
sma. Arbetet med att hantera big data utvecklas idag séledes snabbt mot att bli ett affarsverktyg.
Som ett resultat av denna trend flyttar information kring investeringsbeslut allt mer fran foretags
IT-avdelningar till de enskilda affiarsenheterna da dessa far tillgang till mer och bittre information
och didrmed har underlag for att fatta storre beslut (Wallstrém, 2013).

Dubarry och Finch (2012) ndmner &dven att big data till cirka 90 % bestar av ostrukturerad data
som behover bearbetas innan den kan anvindas. For att kunna bearbeta och hantera den behovs
nya programmeringsmodeller, metoder och infrastrukturer. Aven om potentialen hos big data r
lovande - det uppskattas exempelvis att enbart Google bidrog med 54 miljarder dollar till den
amerikanska ekonomin under 2009 - finns det for nérvarande en stor klyfta mellan dess potential
och dess forverkligande (Agrawal et al, 2011). Det finns ocksa en forvirring kring begreppet big
data och 1 en undersdkning som nyligen gjordes av IBM bland foretagsledare avfirdade en av
tolv respondenter begreppet big data endast som det senaste modeordet (Marous, 2012).

What do business executives
think “big data” is?

A greater scope of information
New kinds of data and analysis m

Real time-information
Data influx from new technologies

Non-traditional forms of media

Large volumes of data 10%
The latest buzzword 8%

Social media data

(Marous, 2012)

I McKinsey Quarterly skriver Bughin et al (2011) att Google och Amazon idag ligger 1 framkant
ndr det géller anvindning av big data men att allt fler foretag utvecklar detta och gor framsteg. En
stor anledning till att datan véxer dr konsumenters allt storre vilja att dela med sig av sina
privatliv, vanor och preferenser i bland annat sociala medier. Svarigheterna for foretagen &r att
det idag finns sadana oerhdrda méngder information fran sd manga olika datakéllor att det med
latthet kan bli overvéldigande (Strategic Direction, 2012). Wallstrom (2013) hédvdar att ytterligare
en svarighet ligger i att manga foretag idag inte vet vilka slags affarsproblem de ska 16sa med
hjilp av de olika hanteringsverktygen for big data. Till detta kan problem som ror plattformen for
big data, dess bristande utveckling samt problem rorande tillforlitlighet och tillgédnglighet
adderas. Det finns idag fortfarande manga som anser att vi dnnu inte har tillrackligt utvecklad
teknologi for att effektivt kunna arbeta med big data (Dubarry & Finch, 2012).

Om foretag klarar av de utmaningar som foljer med big data sa kan dess genomslag fora mycket
gott med sig (Paulsson, 2013). Den tillgdngliga informationen kan borja behandlas smartare dven
inom omraden vars frimsta mal inte dr att redovisa ekonomisk vinst. Lénge har analyser om



verksamheter och forbittringsmojligheter gjorts genom projekt eller ldngre forskningsstudier.
Med hjilp av big data skulle dessa langa och tunga processer kunna goras snabbare och mer
effektiva. Anvéndningen av big data kan dven generera mer kunskap om foretagens kunder och
genom denna kunskap kan innovativa losningar utvecklas som 1 sin tur ger konkurrensfordelar
(Strategic Direction, 2012). En av de branscher som har tillgang till och hanterar stora méngder
kundinformation 4r banksektorn (Sarel & Marmorstein, 2007) och enligt SAS Institute (2012) ar
banksektorn en av de branscher som har mest att vinna pa anvindning av big data. Aven Palmer
(2012) som idag arbetar pa IBM menar att banker som kan utnyttja big data har stor mojlighet att
utveckla konkurrensfordelar genom att erhalla mer insikt om kunder och marknader.
Teknologiutvecklingen har de senaste aren gatt framat och kraven pa att kunna hantera kunddata
har okat. For att hinga med i den utveckling som skett maste bankerna finna sitt for att kunna
identifiera sina kunder och tillgodose deras specifika behov. Genom att erbjuda storre vérde till
kunderna kan de forbéttra sin konkurrensposition. Det som beskrivs som en av nyckelfaktorerna
till lyckade kundrelationer ar forméagan att kunna samla, hantera och styra den kunddata man har
pa ett effektivt sitt (Sarel & Marmorstein, 2007).

Numera dr de kanaler som banker nar sina kunder genom mycket fragmenterade dir nagra
exempel dr sociala medier, mobilappar och internetkontor (SAS Institute, 2012). En kunds
bankdrende kan ga genom alla dessa kanaler dir exemplevis ett klagomal skrivs i ett tweet,
banken ifraga svarar genom sitt twitterkonto, ringer sedan upp och skickar ett
bestéllningsformuldr pa webben. Allt detta sker i samma kundérende och nér banken sedan vill
folja upp denna kund behover man veta hur man ska ga tillvdaga (Paulsson, 2013). Det géller for
banker att genom alla de olika kanaler som finns hitta sina kunder for att pa sa sétt kunna
segmentera dem och erbjuda dem exakt vad de vill ha. I det affarsklimat som rader idag &r detta
extra viktigt da konsumenter far allt mindre tdlamod och till stor del endast uppmirksammar den
kommunikation som é&r riktad direkt till dem och interagerar med foretag som forstar deras
enskilda behov (SAS Institute, 2012). Med ovanstaende i atanke finns det stora mojligheter for
banksektorn att dra nytta av en potentiell anvéndning av big data.

1.2 Problemdiskussion

Inom IT-kretsar rader det pa manga sitt en stor hype kring fenomenet big data, dess potential
men ocksa dess associerade utmaningar och svarigheter. Insamlande och analyser av big data kan
vara anvéandbart bland annat inom politik, biologi och astronomi men dven inom e-handel och for
att fa marknadsinformation (Chen et al, 2012). Tekniska framsteg, vixande dataansamlingar samt
minskade kostnader och tidsatgang har lett till att anvidndningen av big data har gatt fran
innovation till tidigt anviindande (Rogers, 2011). Chui et al (2010) menar att det redan nu &r dags
for ovriga befattningshavare att inse den potentiella paverkan och mojligheter som all data,
genom internet, kan fora med sig. Foretag som tar tillvara pa mojligheter som uppkommer pa
grund av big data kommer att vinna mot de konkurrenter som inte gor det. De helt nya
anvindarna bor testa de nyligen utvecklade teknologierna separat i mindre pilotférsok medan de
mer etablerade anvidndarna kan soka sig till innovativa teknikleverantorer for att skaffa sig den
kunskap och de verktyg som behdvs (Chui et al, 2010).

Fenomenet big data &r alltsa lovande, men det kvarstar en del utmaningar, bade affirsméssiga och
tekniska, innan det kan anammas fullt ut (Chui et al, 2010). For att extrahera, klassificera, forsta



och utvirdera de asikter som uttrycks i olika kéllor som i onlinenyheter, kommentarer i sociala
medier och andra anvindargenererade innehall behdver man speciella tekniker (Chen et al, 2012).
Det behover utvecklas bittre mjukvara som kan samla och analysera data och tekniker for
grafiska displayer behover forbittras. Detta for att de enorma méingder data som finns ska kunna
tas in och forstas av beslutsfattande personal (Chui et al, 2010).

Da en sa pass stor del av den befintliga datan idag &r ostrukturerad ligger utmaningen i att finna
den ritta informationen, forsta den och sedan kunna analysera den i en lamplig Business
Intelligence-16sning. Det &r forst nidr den ostrukturerade datan &dr bearbetad och analyserad som
den kan gora nytta 1 form av bland annat 6kat beslutsunderlag. Lyckas man inte med detta dr
datan vérdelos, hur stora médngder data man &@n har tillgang till (McNeill, 2012). Ytterligare en
utmaning med big data och dess utveckling dr kompetensbrist hos foretagen. Organisationer
kommer att sta infor en brist pa personal som har den kompetens som krévs for att de ska kunna
dra nytta av big data. Ar 2018 kan USA ensamt sta infor en brist pa 140 000 till 190 000 personer
med djupa analytiska fiardigheter samt en brist pa 1,5 miljoner chefer och analytiker med kunskap
om att anvinda analyser av big data for att fatta effektiva beslut (Brown et al, 2011).

Genom okad information och kunskap om sina kunder kan foretag fa ett béttre underlag till sina
Customer Intelligence-16sningar. En stor kélla till denna kundinformation &r de allt mer véxande
sociala medierna didr exempelvis Facebook har méingder med information som kan anvéndas 1
Customer Relationship Management-system och 1 Customer Intelligence-l6sningar (Rogers,
2011). Innehall i sociala medier har skapat rikliga och spannande mdojligheter for att forsta
yttranden fran bade allmédnheten och fran konsumenterna gillande sociala evenemang, politiska
rorelser, foretagsstrategier, marknadsforingskampanjer och produktpreferenser. Detaljerade IP-
specifika anvindarsokningar som samlas genom cookies och serverloggar kan anvéndas for att
kunna forstd kunders behov och identifiera nya affirsmojligheter. Aven analyser av olika kénslor
kan goras for att identifiera kénslor, paverkan, subjektivitet och andra kidnslomaissiga tillstand i
onlinetext (Chen et al, 2012). Detta pekar pa att det finns stora mojligheter for banker att anvidnda
sig av big data och att det med ritt verktyg skulle kunna generera fordelar.

Crosman (2012) hidvdar att arbete och hantering av data tar upp 7-10 % av bankers
rorelseresultat. Detta arbete &r saledes en betydande bestandsdel av bankernas verksamhet och
ndr dataméngderna endast forutspas vixa skulle datahantering kunna bli en &nnu storre del i
framtiden. Fragan de maste stilla sig dr hur de ska lyckas utvinna och lagra anvéndbar data pa ett
effektivt sdtt och till vilket pris. Har de kunskapen, verktygen och viljan for att paborja arbetet
med big data, eller dr det redan dér och i sadant fall - har de lyckats atnjuta de fordelar det kan
dra med sig?



1.3 Problem

Baserat pa ovanstdende diskussion dr det uppenbart att big data dr ett vixande intresseomrade
med stor potential men dér det kommer att kréivas ritt verktyg och kunskap for att kunna dra full
nytta av det. Chen et al (2012) menar att foretag och organisationer de senaste dren allt mer har
kunnat dra nytta av den 6kade information som finns 1 stukturerad data. Genom nya tekonologier
har information dven gétt att himta fran den ostrukturerad datan vilket har 6ppnat upp dorrarna
for en storre kunskap om foretags kunder. Kunskap som kommer av att veta kundernas asikter,
behov samt att kunna uppticka nya affarsmojligheter. Vissa foretag organiserar och anvénder inte
den information som de samlar in for att skapa virde. For bankernas del forvirvas breda profiler
av kunderna over flera finansiella tjdnsteomrdden men de har svért att sl& samman den
informationen sa att det tillfors nagot vérde till organisationen. En bank vet en hel del om en
kunds finansiella transaktioner och de samlar in information som gor att de far en bredare bild av
en kunds inkdp och behov. Banker, som har néra relationer med sina kunder, kan moéta de storsta
utmaningarna av alla ndr det kommer till att skapa detta virde. Da de for ndrvarande samlar in
detaljerad data om sina kunder si ar tillgang till information inte deras primédra problem. Banker
kan dock hamna under press nér det giller att stindigt erbjuda kunder mer. Det &r troligt att
forvantningarna kring service kommer att fortsétta 6ka i denna bransch och hur bankerna kommer
att skapa viarde med information kommer att vara avgorande for deras framgéng (Hagel &
Rayport, 1997).

Flertalet forskare, diribland Chen et al (2012) och Chui et al (2010) beskriver big data, dess
manga potentiella fordelar samt utmaningar och svarigheter. Foretag har mycket att vinna pa att
anvénda big data pa ett riktigt sétt och information om foretags kunder &r en del som genom big
data skulle kunna tas tillvara pa mer effektivt. De foretag som hanterar storre informationsfloden
och har tillgang till stora méngder kunddata skulle ha mycket att vinna pa en anvidndning av big
data. Forskningen har hittills inte kommit vidare langt i att undersoka specifika branscher och
vilken nytta samt vilka svarigheter som respektive bransch skulle ha av big data. Banker och
deras koppling till big data har av forskningen fortfarande ldmnats relativt orord. Varfor just
banker bor hantera big data, vilka branschens specifika fordelar med big data dr och hur de skulle
kunna ta tillvara pa sina kunddata pa ett mer effektivt sitt genom big data dr dnnu inte utforskat.
Da bankbranschen anvinder information om sina kunder till en mycket stor i del i sin verksamhet
borde en anvidndning av big data kunna féra mycket gott med sig, eventuellt mer &n for branscher
som hanterar en mindre méngd kundinformation.

Om man har ritt verktyg for att hantera big data skulle det kunna ge vérdefull information till
foretags kundhantering och fragan vi stiller oss dr hur detta ser ut i banksektorn idag. Vad deras
uppfattning om big data dr och vad de ser for potential for framtiden. Ovanstaende diskussion
leder fram till foljande fragestéllning:

Hur ser banker pd fenomenet big data och hur ser deras eventuella arbete med big data ut?



1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att beskriva hur banker ser pa, uppfattar och definierar big data samt
om de dr medvetna om den hype som beskrivs i teorin. Vidare om de kommit igang med en
anvéindning av big data i sin kundhantering och hur langt denna anvindning eventuellt har
kommit. Detta kommer mynna ut i att avslutningsvis se hurvida det finns ett gap mellan var
teorin befinner sig och hur langt bankerna sjélva har kommit i sin anviandning av big data.



2. METOD

I detta avsnitt beskrivs hur vi har gatt tillviga i uppsatsprocessen, vilka val som har gjorts och
hur detta har paverkat studien och dess resultat.

2.1 Forskningsansats

Vart val av uppsatsamne foll pa big data da det &r ett sa pass nytt &mne och pa grund av den
uppmérksamhet det far i branschskrifter och nyhetsartiklar. Eftersom bankbranschen &r en
bransch med stora informationsfloden och med ett stort fokus pa kundhantering sa vicktes
fragestédllningen om hur just banker arbetar med detta. Vi har valt att anvidnda oss av en kvalitativ
ansats da vi anser att det bést passar vart val av undersokningsomrade och syfte. Framsta syftet
med kvalitativa metoder &r att fa en mer fullstindig och djupare kunskap inom ett specifikt
omrade dn den mer splittrade kunskap man kan fa ut av kvantitativa metoder (Patel & Davidsson,
2011). Da det &r en djupare kunskap som vi vill at i denna undersokning ansag vi att en kvalitativ
ansats var ett béttre alternativ for oss 4n en kvantitativ. Valet av en kvalitativ ansats faller sig
ocksa naturligt da vi utfor ett antal telefonintervjuer och darmed fér ett stort textunderlag som
kriaver bearbetning (Patel & Davidson, 2011). Fordelen med intervjuer ar att det pa manga sitt
liknar en vardaglig situation vilket gor att den som haller i intervjun i minsta mdjliga man styr
respondenterna. Malet &r snarare att 1dta dessa personer paverka hur intervjun utvecklas (Holme
& Solvang, 1997). Detta blir svérare att uppna genom telefonintervjuer vilket vi har haft i atanke
och som vi dr medvetna om skulle kunna paverka respondenternas svar.

En av de stora nackdelarna med en kvalitativ ansats dr att de textunderlag man fér ut av intervjuer
bade dr tids- och arbetskrivande (Patel & Davidson, 2011). Detta dr nagot som vi tagit i
beaktning vid vart val och som har gjort att vi har fatt gora vissa anpassningar i var tidsplanering.
Dessa anpassningar har férvisso gjort att mindre tid har kunnat laggas pa resterande delar men da
vi upplever att en kvalitativ ansats bast framjar vart syfte med uppsatsen har fordelarna 6vervagt
denna nackdel. Den information vi fatt ut av intervjuerna hade varit svart att samla in pa ett
annorlunda sitt.

2.2 Datainsamling

Forstahandsrapporteringar i form av primérkallor viljs ut beroende pa vilken problemstillning
som finns. Omfattningen av insamlandet beror pa hur mycket tid som finns och en bedémning
bor goras om vad som dr mojligt att genomfora inom en viss tidsram. Det dr dven viktigt att inte
styra materialet sa att insamlandet av materialet endast stoder vara egna idéer exempelvis i form
av ledande fragor i intervjuguiden (Patel & Davidsson, 2011). Vart tillvagagangssitt for att samla
in primérdata har skett i form av semistrukturerade telefonintervjuer med fem banker. Vi vinder
oss bade till traditionella storbanker samt internetbanker for att fa en Gvergripande bild av hur
dessa banker arbetar med big data i sin kundhantering. Vi anvinder oss av telefonintervjuer pa
grund av att manga av de personer som dr kunniga inom detta omrade arbetar i andra stdder dn
Goteborg. Valet av telefonintervjuer gjordes dven for att littare kunna fa intervjuer med personer
hogt upp organisationen som troligtvis har svarare att ta sig tid till att boka in besoksintervjuer.
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Detta tillvigagangssitt innebér att det kan vara svarare att skapa en fortrolig atmosfar jamfort
med intervjuer som sker pa plats (Jacobsen, 2011). Fordelen med telefonintervjuer dr att vi har
mojlighet att vélja de intervjupersoner som har mest kunskap om dmnet snarare @n att véilja de
som arbetar lokalt. Da det kindes mer relevant att fa kontakt med de personer som bittre kan
bidra till ett svar pa var problemformulering kénde vi att denna fordel Gvervigde eventuella
nackdelar i vart fall.

2.2.1 Val av foretag fér datainsamling

Urvalet av banker gjordes genom att vi till en borjan tog kontakt med ett antal storbanker samt ett
antal internetbanker via mail. Vart val att kontakta storbanker foll sig naturligt da de utgor en sa
pass stor del av marknaden. Vidare valde vi att undersoka internetbanker da de framforallt agerar
pa internet vilket ocksé &r platsen dér big data uppstar. Utifran de hér forutséttningarna anser vi
att dessa typer av banker dr lampliga att undersoka for att fa svar pa var fragestillning. Vi
kommer inte att gora nagon jamforelse mellan de olika typerna av bankerna utan detta val har
grundat sig pa att vi anser att det kan ge en bra bild av bankbranschen i stort. Vi dr dock
medvetna om att de slutsatser som kommer att goras i uppsatsen inte med sidkerhet aterspeglar
hela banksektorn.

Pa grund av tidsramen valde vi att ga vidare med de forsta fem kontakterna vi hade mojlighet att
boka intervjuer med och som vi upplevde skulle mita upp till vara krav for uppsatsen och da i
form av en blandning mellan storbanker och internetbanker. Fem intervjuer ansdg vi vara
tillrdckligt manga for att kunna svara pa var fragestidllning. Att kunna analysera empirin pa ett bra
sdtt ansag vi ocksa var viktigt och darfor upplevde vi att det var ett lampligt antal med tanke pa
tidsramen. Da vart syfte &r att beskriva hur banker generellt arbetar med big data upplevde vi inte
att vart urval paverkade resultatet i en negativ bemirkelse. Ett antal av bankerna onskade vara
anonyma vilket gjorde att vi valde att inte publicera nagon av bankerna vid namn. Vi upplevde
ocksa att detta val gjorde att respondenterna littare kunde svara pa vara fragor utan att vara radd
for att avsloja nagon kinslig foretagsinformation.

2.2.2 Urval av respondenter

Nir vi kontaktade bankerna blev vi hinvisade till de personer inom foretagen som har mest
kunskap om big data. Da vi ville forvissa oss om att vi intervjuade ritt person blev vi vid ett antal
ganger hédnvisade i flera led for att slutligen hamna ritt. En vecka innan intervjutillfillet skickade
vi ut var intervjuguide till respondenterna for att de skulle ha tid att forbereda sig och eventuellt
héamta svar fran andra killor pa banken. Detta kéindes som ett sjilvklart val for oss da vi ganska
tidigt mérkte att det var svart for de pa bankerna att veta vem som arbetade med just detta. Det
visade sig att nagra av respondenterna efter att ha fatt frigorna inte var ritt personer och vi blev
dé hénvisade till ndgon med béttre kunskap som vi istéllet intervjuade. Detta sikerstillde att vi
pratade med ritt personer och att vi fick ut sa mycket information av intervjuerna som mojligt.
Det visade sig att respondenterna sitter pa olika positioner beroende pa bank och nedan foljer en
tabell 6ver bankerna och respektive respondents position.
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Bank

Position(er)

Tid for intervju

Internetbank 1

Internetbank 2

Internetbank 3

2 Respondenter - Ansvarig for
digitala kanaler
& CRM-ansvarig

1 Respondent - CRM-ansvarig

1 Respondent - Webbanalytiker

4/3 -13 k1 10.00
30 minuter

5/3-13 kI 8.00
35 minuter

7/3-13 k1 16.00

55 minuter
Storbank 1 2 Respondenter - Hr-anstédlld med 5/3-13 kl 14.00
inriktning mot 25 minuter
kundsupportverksamhet &
sdkerhetsanstilld med inriktning
mot sociala medier
Storbank 2 1 Respondent — 7/3-13 kl 14.00

Kommunikationsansvarig 20 minuter

2.2.3 Intervjuguiden

Intervjuguiden arbetades fram med problemformuleringen i atanke under hela processen for att se
till att fragorna skulle generera svar med relevant information. Med problemformuleringen i
atanke under uppsatsens gang utgick vi sedan fran teorin nir vi skapade vara fragor. Arbetet med
intervjuguiden utfordes l6pande under studiens gang vilket vi ansag vara viktigt for att siakerstélla
att fa med allt av intresse for uppsatsen. Parallellt rensade vi bort fragor som vi ansag var
overflodiga och som inte bidrog till att svara pa vart problem. Da vi bara anvénder oss av
telefonintervjuer sa anvénde vi en och samma intervjuguide till alla intervjuer. Vi anpassade
darfor intervjuguiden for telefonintervjuer redan till en borjan. Fragorna formulerades med
hénsyn till att frageformuleringarna kan behova vara extra tydliga nér intervjuerna sker via
telefon for att minimera eventuella missforstand. Intervjuerna spelades in samtidigt som en av
forfattarna antecknade. Detta gjordes for att lattare kunna sammanstélla materialet och se till att
vi inte missuppfattat nagonting. I empirin presenterar vi en sammanstéllning av intervjuerna da vi
upplever att en sammanstillning rdcker for att fa en bra bild av de olika bankernas svar pa
fragorna. I denna sammanstéllning har vi utgétt fran de delar som tas upp i teoriavsnittet for att
bidra till en mer 6verskadlig disposition i uppsatsen. Att transkribera intervjuerna ord for ord var
ett alternativ vi 6vervdgde men vi bestimde oss slutligen for att vi skulle fa ett bittre resultat om
vi istdllet la den tiden pa att analysera materialet da det béttre framjar vart syfte. Intervjuguiden
finns bifogad i bilaga 1.

2.3 Sekundardatainsamling

12



Den sekundérdata vi anvinder oss utav har vi inhdmtat fran ett antal olika databaser for att fa en
bra teoretisk grund. Bland dessa dr nagra Emerald, Business Source Premier samt Academic
Search Elite da vi upplevde att vi kunde fa fram viktig information fran dem. Vid insamlingen har
vi haft for avsikt att halla oss kritiska till kidllorna och varit uppmirksamma pa vad syftet med
skrifterna har varit och till vem de &r riktade. Detta for att vi ville minimera risken att ta med
material som kan vara nagot vinklat. Vidare har vi haft som mal att i storsta mojliga méan anvianda
oss utav vetenskapliga skrifter for att sikerstilla dess giltighet och for att fa en bra grund att gora
analysen pa. Da omradet dr relativt nytt har vi dock &dven tagit information fran Gartner och
tidningsartiklar for att kunna presentera de senaste nyheterna och trenderna kring big data. Att fa
fram farsk informatation ansdg vi var viktigt eftersom vi studerar ett sa pass nytt amne. Gartner ar
enligt Pollock och Williams (2009) en av de mest inflytelserika industrianalytikerna och har varit
mycket framgéngsrika med att samla in och presentera olika forestillningar och foérvéntningar
inom IT-branschen fran bade leverantdrer och anvéindare. Da just forestdllningar och
forvintningar var nagot som vi ville ta reda pa kéndes den informationen som vi fann hos Gartner
viktig for var undersokning. Ytterligare en anledning till att vi anvént oss av material fran andra
kéllor dn vetenskapliga artiklar dr for att vi vill undersoka skillnaderna mellan det vetenskapliga
och vad som faktiskt diskuteras och sker i IT-kretsar idag. For att fa en bra bild av det sd har vi
forsokt att fa med det viktigaste fran bada delarna. Att jamfora detta med det empiriska materialet
bidrar till en 6kad forstaelse av skillnaden mellan det som skrivs och det som sker i praktiken
vilket dr vad vi vill med denna studie.

2.4 Validitet och reliabilitet

Att ha en god validitet innebér att vi undersoker det vi avser att undersoka (Patel & Davidsson,
2011). Detta ar en viktig grund att sta pa for att fa ett bra resultat av studien. Att fa valid
information &dr enklare med en kvalitativ ansats da den som intervjuar &r narmare den eller det
som skall studeras (Holme & Solvang, 1997). Att vilja en kvantitativ ansats hade for oss gett oss
en samre validitet da vart syfte &r att fa en djupare forstaelse for dmnet dn vad en kvantitativ
metod hade gett. For att fa en god validitet och hélla informationen relevant for studien har vi
under hela arbetet med att ta fram en ldmplig referensram haft problemformuleringen och syftet i
atanke. Att vi sedan utformade vart intervjuunderlag med hjdlp av referensramen har gjort att vi
sakerstillt att vi undersoker det vi fran borjan dmnade undersoka och fa svar pa. Om vi inte hade
gjort detta hade det funnits risk att vi i slutindan fatt ett resultat som inte svarade pa var
problemformulering.

Att ha en god reliabilitet innebér att det vi undersoker gors pa ett tillforlitligt sitt (Patel &
Davidsson, 2011). Reliabiliteten &r inte lika hog nédr en kvalitativ ansats anvidnds da en sadan
ansats inte framst fokuserar pa att vara statistiskt representativ (Holme & Solvang, 1997). Detta
har vi haft i atanke under processen och for att se till att vi fortfarande far en god reliabilitet sa
skickade vi efter intervjuerna var sammanstédllning av materialet till respektive respondent. Detta
gjorde vi for att sikerstilla att vi uppfattat all information pa rétt sitt. Hade vi valt att publicera
det empiriska resultatet utan att sikerstélla att vi uppfattat informationen pa ritt sitt hade detta
kunnat leda till att var analys och vara slutsatser blivit felaktiga.
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3. TEORETISK REFERENSRAM

Det teoretiska kapitlet borjar med en beskrivning av big data och dess olika definitioner.
Didirefter daterfinns ett avsnitt om big datas olika anvindningsomrdden som sedan foljs av ett
stycke om sociala medier och dess betydelse for big data. Kapitlet avslutas med en beskrivning av
vad som krdvs for att hantera datan, vad det kan generera till foretags Customer Intelligence-
losningar samt ett avsnitt som beskriver bankers potential med big data.

3.1. Vad ar big data?

Termen “big data” har uppkommit som ett resultat av tillvixten i méngden foretagsinformation
som kan tas till vara pa genom en stor midngd olika kéllor och system (Rogers, 2011). Enligt
Gartner (2012) dr big data ett av de allra snabbast vixande omrddena inom teknologi idag. Da
termen &r relativt ny har den én sé ldnge inte blivit allmént definierad. Generellt sett sa handlar
det om uppsittningar av data som pa grund av dess storlek inte lingre kan hanteras och
analyseras med traditionella verktyg, metoder och infrastrukturer. Egenskaper som big data
kinnetecknas av utdver den stora volymen &r en hog hastighet och en stor variation av olika
strukturer (Rogers, 2011), vilket illustreras i bilden nedan.

Volume

u Terabytes

® Records

® Transactions
= Tables, files

= Batch u Structured

= Near-time ® Unstructured

® Real-time = Semi-structured

= Streams = All the above
Velocity Variety

(Marous, 2012)

Gartner definierar termen big data som stor volym, hastighet och/eller variation som kraver
kostnadseffektiva, innovativa former av informationsbehandling som mdjliggor forbéttrad insikt,
forbéttrade beslutsunderlag och 6kad processautomation (Lapkin, 2012). SASs Chief Technology
Officer Keith Collins definierar big data som den “tidvag” av data som foretag moter. Dar
volymen data véxer i och med en storre anvidndning av bland annat sociala medier och dir
hastigheten okar pa grund av en Okad aktivitet pa internet samt en 6kad anviéndning av sensor-
utrustade enheter. Collins hidvdar att i takt med att foretag borjar anvdnda big data mer frekvent
okar dven det allminna affidrstempot och konkurrenstrycket (SAS Institute, 2012). Enligt
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forskning fran MGI och McKinsey kommer big data, som de definierar som “stora dataméngder”,
att i framtiden bli utgangspunkten for konkurrensfordelar och ligga till grund for produktivitet,
innovation och konsumentoverskott (Brown et al, 2011). Verktyg som tidigare anvints for att
analysera, soka och integrera data kan vara svara att anvinda sig av nér det kommer till big data.
Utmaningar som kan kopplas till rapportering och systemunderhall har ocksa uppkommit pa
grund av egenskaperna som big data besitter (Rogers, 2011).

Det finns flera forklaringar till det 6kade fokus som ldggs pa big data. Nagra av dessa &r att
foretag idag kréver allt mer olika sorters information i forhoppningen att f& mer kunskap och
kunna fatta bittre beslut. Vidare har nya metoder for att bearbeta data gjort att det inte lingre
kostar lika mycket och fordelarna jamfort med kostnaderna har Okat. Till sist har dven
tillgéngligheten till olika resurser i “molnet” 6kat och foretag behover sdledes inte investera i
infrastrukturer for att kunna starta upp big data-projekt (Lapkin, 2012).

Mainga IT-hypes som exempelvis molntjanster och internet-TV forvintas finnas kvar och vara
aktuella i manga ar fran att de uppstar men nér det kommer till hypen med big data forutspar
Gartner (Lapkin, 2012) att den inte kommer finnas kvar liangre &n ett par, hogst tre ar. Detta pa
grund av att det da kommer finnas storre mojligheter att ta sig an nya datakéllor och av olika slag
samt att den 6kade volymen av data kommer vara en grundforutsittning for foretag. Att hantera
och anvinda sig av big data kommer vara en del av kostnaden for att ens ta sig in pa den globala
affarsmarknaden.

3.2 Vad kan big data anvandas till?

Big data kan generera stora fordelar for bade konsumenter och foretag (Brown et al, 2011).
Framvixten av kundgenererat innehall pa olika forum, nyhetsgrupper och sociala medier erbjuder
mojligheter for foretag att lyssna till rosten av marknaden fran ett stort antal olika bestandsdelar
som kunder, medarbetare, investerare och media. Den data som samlas in frdn webben dr mindre
strukturerad och innehaller ofta utférliga kundyttranden och beteendemissig information (Chen
et al, 2012). Ratt hantering och anvindning av big data kan hjélpa foretag att utveckla strategier
for att svara pa det vixande behovet av kunskap fran allt storre dataméngder. Genom en 6kning
av olika sorters datamédngder som kompletterar varandra kan foretag fylla sina respektive
“informationsluckor” som 1 sin tur kan forbéttra verksamheterna och dess prestationer (Lapkin,
2012). Beslut som tidigare baserats pa gissningar eller pa konstruerade modeller av verkligheten,
kan nu baseras pa datan sjilv (Agrawal et al, 2011).

Uppgifter som finns i foretagens datasystem och annan hirledd information anses vara virdefulla
tillgangar (Ohata & Kumar, 2012) och kunskap &r makt ndr det kommer till att vinna
konkurrensfordelar. Det potentiella virdet av information 1 form av big data blir allt mer erkédnt
(Strategic Direction, 2012) och med all den nya data uppstar nya sitt for foretag att skapa vérde
pa. Detta gor att manga av dagens affirsmodeller som bygger pa relativt statiska
informationsteknologier kommer utmanas (Brown et al, 2011). En enorm méingd
foretagsinformation, branschinformation, produktinformation och kundinformation kan samlas in
fran webben och organiseras och visualiseras med hjilp av olika tekniker. Genom att analysera
kundens dataloggar kan analysverktyg ge spar av anvindarens aktiviteter online och avsloja
anvindarens besok och kopmonster. Detta kan da leda till att webbdesign,
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produktplaceringsoptimering, kundtransaktionsanalys, marknadsstruktursanalys och
produktrekommendationer kan astadkommas pa ett béttre sdtt (Chen, 2012). Vidare kan man
genom att veta hur ofta eller intensivt en produkt anvédnds anpassa sina erbjudanden, till exempel
genom att ha anvéandaravgifter istillet for direkt forsdljning (Brown et al, 2011).

Att anvéinda ostrukturerad information bland annat fran sociala medier gor att foretagen far
information 1 form av “wisdom of the crowd”, med andra ord att de tar en stdrre grupp
maénniskors asikter och beteende i atanke istdllet for en enskild persons. I kombination med
foretagens traditionellt insamlade uppgifter har de mojlighet att fa en god insikt i hur
konsumenterna tdnker. Att utvinna information i form av big data gor ocksa att det finns
mojlighet att fa tillgang till variabler som kan relatera fakta till hypoteser som inte skulle varit
tankbart innan. Dessa atgirder kan gemensamt forbittra organisationen genom att béttre hansyn
kan tas till marknaden (Ohata & Kumar, 2012).

Big data, vid ritt hantering och anviandning, kan som tidigare nimnts skapa virde for foretag. Pa
vilket sitt detta viarde skapas kan variera. Ett sitt &r att oka frekvensen pa anvidndandet av
information samt genom att gora den mer transparent. Vidare kan foretag genom en 6kad lagring
av information av alltifran lagersaldo till sjukdagar, finna variationer och avvikelser och
dirigenom forbéttra sina prestationer. Datan kan anvédndas for att exempelvis fatta bittre
managementbeslut och gora prognoser infor framtiden. Okad information leder till bittre
beslutsunderlag vilket bidrar till en vardedkning for foretag. Big data kan dven anvédndas av
foretag for att bittre kunna segmentera sina kunder och pa sa sitt fa information for att
skraddarsy sina produkter och tjdnster. Avslutningsvis kan big data generera virde genom att den
anvinds vid utvecklingen av nésta generations produkter och tjdnster, exempelvis vid service som
erbjuds efter forsiljningstillfallet (Brown et al, 2011).

3.3 Sociala medier

Sociala medier sasom Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Google Plus och Pinterest vixer,
anvéndarna blir allt fler och dess betydelse och paverkan allt storre (King, 2012). Utvecklingen
beror till stor del pa den hype som existerar kring sociala medier och den synlighet det
representerar (Landry, 2012B). Statistik visar att 83 % av alla fOretagsbesiktningar och allt
beslutsfattande startar med en Google-sokning dér de sociala medierna spelar en viktig roll
(Pilska, 2012). Sociala medier handlar till stor del om kommunikation och genom att anvénda sig
av olika verktyg kan man som foretag fa direkt atkomst till sina kunder (King, 2012). Ménga
marknadsanalytiker menar att anvidndningen av sociala medier och de analyser som gar att gora
Oppnar upp ett flertal mojligheter. Mojligheter som innefattar att man pa marknaden kan agera
genom en “konversation” mellan foretag och kund istillet for den traditionella
enviagskommunikationen fran foretag till kund (Lusch et al, 2010).

De tre framsta sociala medierna ur en affdrssynvinkel dr enligt Pliska (2012) LinkedIn, Facebook
och Twitter dér det finns en midngd olika mojligheter for foretag att ta tillvara pa. Nér det
kommer till att engagera sig 1 detta menar King (2012) att det forsta man som foretag ska gora ar
att lyssna. Detta genom att uppritta verktyg som gor att man kan hora vad kunder tycker och
tanker om foretaget och dess produkter.
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Foretags involvering i sociala medier expanderar och har idag gatt forbi stadiet tidigt anvdandande
och anvinds idag av foretag inom manga olika industrier. Médnga afférsledare har egen erfarenhet
av exempelvis Facebook och LinkedIn, vilket gor att de ofta forsoker att dra nytta av de sociala
fardigheter som redan finns inom foretaget. De flesta av de sociala aktiviteterna dr externt
inriktade dér foretag anvinder sociala medier for att hantera kunder, partners och leverantorer.
Denna utveckling har gatt framat men det finns fortfarande mycket forvirring, hype och olika
grader av riskminimering som gor att manga befattningshavare och IT-chefer véljer bort dessa
sociala initiativ. Det finns dock manga exempel pa foretag som har uppnatt imponerande resultat
och fordelar tack vare sociala medier (Landry, 2012B)

Landry (2012A) menar att man kan dela in den kapacitet och de teknologier som sociala medier
for med sig i tre breda kategorier. Den forsta dr den mjukvara som mojliggor, stodjer och fangar
in kommunikation och konversationer som uppstar genom interaktion och Oppet deltagande
mellan ett stort antal 16st sammankopplade individer. Dels interaktion som existerar inom
foretaget, men ocksa den med externa parter som kunder och partners. I den andra kategorin
innefattas mjukvara for att analysera, filtrera och stka efter sociala interaktioner och annat
innehall. Den sista kategorin innefattar den mjukvara som mojliggdér kommunikation, interaktion
och samarbete med andra aktiviteter, ddar exempel pa detta kan vara att skapa innehdll, spara
framsteg 1 projekt eller stodja kunder (Landry, 2012A).

Sociala medier anvinds inte bara av yngre malgrupper, talande for detta &r en nyligen gjord
undersokning som visade att 75 % av medlemmarna pa LinkedIn dr 6ver 25 ar. Bade unga och
dldre tar till sig denna “nya” teknologi. Sociala medier &r hir for att stanna och manga menar att
det dr hog tid for foretag som inte redan interagerar dir och anvénder sig utav det, att borja gora
det och dra nytta av de fordelar som det kan medféra (Pilska, 2012).

3.4 Vad kravs for att hantera big data

Svarigheterna med big data handlar inte om sjélva tillgangen till data utan hur man ska hantera
denna med alltifran att fanga in, lagra, ha tillgang till och analysera den. Det diskuteras om att det
finns ett antal stora strategiska och operativa utmaningar man som foretag star infor vid
anvéndningen av big data. Till att borja med maste man forsta aktiedgarna for att i sin tur forsta
foretaget och dess mél. Man behover modelleringsverktyg for att kunna hitta kopplingarna mellan
tillgéinglig data och det man vill uppna (Lapkin, 2012). Mycket data idag dr ostrukturerad eller
svagt strukturerad som exempel tweets och bloggar som &r svagt strukturerade bitar av text.
Dataanalys &r en tydlig flaskhals i méanga applikationer pa grund av komplexiteten i den data som
ska analyseras (Agrawal et al, 2011).

Ginovsky (2012) tar d@ven han upp ett antal utmaningar som foretag star infor nir det géller big
data. Till att borja med maste de kunna greppa all den data som finns tillgdnglig fran olika
datakéllor for att sedan kunna integrera den pa ett séitt som gor att man kan forsta den. Sedan
maste denna data lagras pa ett sdtt som dr anvédndarvénligt. Mycket av det som kretsar kring big
data ror teknologi men den ménskliga aspekten maste ocksa beaktas. Denna kommer in nir det
giller att forsta data och anvinda den (Ginovsky, 2012).

Pa grund av all den data som finns maste foretag dven arbeta med sin informationsstrategi. Med
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andra ord pa vilket sitt de ska utnyttja olika slags informationskllor for att driva sin tillvéxt samt
vilka verktyg och vilka kanaler de ska gd igenom for att nd sina mal (Gartner, 2012). Utan ett
strategiskt tdnk kan det sluta med att man forsoker 6verkonsumera datan och da dr risken stor att
man inte far ut ndgot anvindbart (Ginovsky, 2012). Vidare behover foretagen bredda sin kunskap
de far ifran big data och efterfoljande analyser. Dessa analyser maste kunna anvéndas for att
forutspa kundbehov, trender och resultat. Till sist krévs en vil fungerande dataarkitektur som kan
integrera olika dataapplikationer, detta i form av ett Enterprise Information Management-system.
Systemet ska kunna hantera det stindigt vixande informationskravet samt kunna driva en snabb
informationsbearbetning dér data hamtas fran relevanta datakillor (Gartner, 2012).

3.5 Customer Intelligence

Business Intelligence avser datorbaserade tekniker som anvinds for att analysera affédrsdata,
vilket tillfor historisk, aktuell och prognosticerad information till foretaget. Detta for att béttre
beslut skall kunna tas inom organisationen (Cebotarean, 2011). Business Intelligence-verktyg
anvénds dven i arbetet med Customer Relationship Management-system (CRM) som fokuserar pa
beslutsstod,  marknadsundersokningar, malriktad  marknadsforing, kundservice  och
kundsamverkan i1 produkter och tjanster (Phan & Vogel, 2010). Oavsett hur litet eller stort ett
foretag dr finns anledningar att implementera ett CRM-system for att genom detta kunna hantera
sina kundrelationer mer effektivt. En forbittring av dessa leder ofta till en 6kad kundlojalitet, ett
storre bibehéllande av kunder samt en 6kad 1onsamhet (Bauer et al., 2002).

Todman (2001) menar att hemligheten med Customer Relationship Management &r att veta vilka
foretagens kunder dr och vad de behover fran dem. Information som samlas in om kunder kan
anvindas for diverse olika analytiska processer for att skapa Customer Intelligence. Customer
Intelligence underldttar optimering av kundkontakter, som hjdlper till att behalla kunder och
frimja den ritta blandningen av produkterbjudanden till rétt kunder vid rétt tidpunkt och genom
ritt kanaler. Customer Intelligence kan anvéndas till hjédlp for att dela upp kunder 1 olika segment
och for att analysera deras beteenden. Det kan dven underldtta i arbete med malinriktad
marknadsforing och for att fa merforséljning till befintliga kunder. Customer Intelligence kan
ocksa undersoka orsaker till kundlojalitet och kundomsittning vilket ger viktiga insikter i
specifika marknadsforingsstrategier (Chan, 2005).

3.6 Bankers potential med big data

For en tid tillbaka sedan lirde banker kdnna sina kunder genom deras regelbundna besok pa
bankkontoren och over telefonen. Pa sa sitt kunde bankerna identifiera kundernas respektive
behov och anpassa sina erbjudanden. Idag &r situationen en annan didr kunderna framforallt
anvinder sig av bankomater for att ta ut pengar och anvinder datorer och smartphones for att
gora transaktioner. Samtidigt 6kar pressen pa bankerna att 6ka intidkterna, sinka kostnaderna och
hantera olika regleringar samt ett standigt okat tryck fran konkurrenter. Det som fler och fler
banker har borjat inse dr att denna teknologi som har gjort avstandet till kunderna ldngre, faktiskt
kan anvindas for att komma ndrmare och ldra kénna sina kunder. Konsumentbeteenden kan
fangas in pa manga olika sitt genom exempelvis betalsystem, internetbanker och kortanviandning.
Genom att anvinda sig av denna data kan processen att ldra kdnna sina kunder goras pa ett mer
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systematiskt, nidra och ekonomiskt sitt &n tidigare (Ginovsky, 2012). Da insamlingen och
analyseringen av big data sker via bankernas IT-avdelningar och pa grund av de fordelar som
finns att utvinna kan en fordndring tidnkas vara nodvédndig. En fordndring som innebir att IT-
avdelningar gér fran att vara kostnadscenter till att vara resultatenheter (Crosman, 2012).

Det dr manga uppgifter som banker kan tdnkas vilja och behdva veta for att pa ett mer effektivt
sdtt mota sina kunders behov. Exempel pa sadana uppgifter dr vilka produkter kunderna har idag,
hur ofta de byter bank och hur ofta de omfinansierar sina lan. Det behover inte endast vara sadan
information som ror relationen mellan kunden och den specifika banken utan ocksa uppgifter som
bidrar till att fa en fullstindig finansiell bild av kunden. Genom att ha tillgdng till sadan real-
tidsdata kan banker erbjuda en relationsprisséttning och dven titta pa likviditetsrisken (Ginovsky,
2012). Banker har uppgifter om sina kunder som inkluderar vem man &4r, var man &r, hur mycket
man har lanat, hur mycket man tjdnar, var man bor, om man dr gift och hur manga barn man har.
Genom att anvénda sig av denna information kan banker dra nytta av flera fordelar som uppstar
vid en bittre kundkdnnedom (Crosman, 2012).

Bade hur pass avancerade modeller man har for att samla in och analysera data och sjdlva
kvalitén pa data har stor betydelse for hur utfallet blir men den mest kritiska delen handlar om att
kunna konkretisera informationen och gora nagonting annorlunda utav det. Ett exempel pa detta
ar att banker genom information fran big data kan ta reda pa vem inom foretaget som &r bést pa
forsdljning. Detta for att sedan identifiera vad det dr som denna person gor sa bra och om de
egenskaperna kan Overforas till resten av forséljningsavdelningen. Ett annat exempel &r att genom
informationen ta reda pa hur man bist ska anvinda de olika kanalerna for forséljning och service
for att pa sa sitt optimera sin distribution (Ginovsky, 2012).
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4. EMPIRI

I detta avsnitt presenteras resultatet av vdra intervjuer. Svaren presenteras bank for bank och
dispositionen utgdr fran frdagorna i var intervjuguide som dterfinns i Bilaga 1.

4.1 Internetbank 1

Vid denna telefonintervju fick vi mojlighet att intervjua tva personer fran banken. Den ena
respondenten har arbetat pa banken i ett ar och &r ansvarig for de digitala kanalerna. Hon har en
bakgrund inom e-handel. Respondent nummer tva har varit CRM-ansvarig pa banken sedan 2008
och har tidigare arbetat inom detaljhandeln.

Respondenterna pa banken berittade att de absolut hade hort talas om big data tidigare. De
beskrev big data pa ett sadant sitt att arbetet med det dr som att ha en dammsugare ut mot alla
informationskéllor som finns tillgdngliga och att sedan ta vara pa den information som ror ens
bransch, foretag eller varumirke. De berittade att de sag strukturerad data som den information
som de sjdlva samlar in. Information som géller vad kunder tycker och tdnker om dem och vad de
sager till andra anser de handlar om ostrukturerad data i form av big data.

Banken arbetar enligt respondenterna inte sjdlva med den ostrukturerade datan utan koper in den
paketerad i form av mediabevakning av olika intresseomraden. De anvénder denna inkopta data
for att tolka de olika tendenserna pa marknaden. Detta gor att de kan agera och se efter om det ar
nagonting de behdver dndra i organisationen. De har dnnu inte borjat integrera den ostrukturerade
datan med den strukturerade. Datan som de kdper samlas in fran de flesta offentliga kanaler som
de kan komma pa i form av sociala medier, appar, digitala kanaler men dven offline-verktyg.
Insamlingen av big data fran sociala medier koper de in som bevakning och analyserar dven den
informationen med hjélp av detta verktyg.

Respondenterna pa banken anser att det som krdvs for att hantera big data forst och framst dr
stora och flexibla databaser for att kunna lagra denna utan att den fOrstors. Det krdvs dven
verktyg for att analysera denna data och resurser i form av kompetens och tid. Svérigheter som
respondenterna ser med big data utover det som ndmndes ovan ir att se till att det finns
mojligheter att agera pa den information som man har analyserat. Att denna tolkning faktiskt ar
relevant och tillfor virde till foretaget dr ocksd en utmaning. Vidare dr det dven viktigt att ta
hénsyn till om det &r en befintlig kund eller en icke-kund som uttalar sig for att kunna analysera
informationen och anvénda det. Banken har i nulidget inga planer pa att utoka det de bevakar utan
ar ganska ndjda med hur de arbetar idag. Dock vill de kunna knyta ihop datan med deras kundbas
pa lang sikt. De menar att de maste ldra sig grunderna i arbetet med big data innan de kan jobba
vidare.

Pa fragan om hur viktigt sociala medier &r i forhallande till andra kanaler svarar respondenterna
att da banken &r en internetbank sa dr de vildigt beroende av internetkanaler och att de vill vara
dér deras kunder ir. Eftersom inkop av data dr relativt nytt i banken har de svart att hitta nagra
konkreta exempel pa nagot som har forbittrats eller forsdamrats till foljd av dessa inkop. De har
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hittills bara kopt in tva rapporter men anser att de hittills har sett betydelsen av en helhet i
foretaget och att de fatt tillgang till information som de tidigare redan har kint till men inte
kunnat verifiera. Av den information som de har kopt in tycker de sig ldra kédnna kunderna pa ett
helt annat sitt. Respondenterna hdvdar dock att de inte riktigt kan sitta fingret pa vilket vérde
informationen har tillfort utan att det snarare handlar om en magkénsla.

Potentialen hos big data tror de dr att de har mojlighet att bli relevantare for kunderna vilket
skulle leda till att de blir mer effektiva. Nér det kommer till fordelar med big data for just banker
sa namner de att banker generellt sdtt har en dalig relation med sina kunder och att denna
ostrukturerade information kan leda till att man kan bygga en bittre relation. Dock dr det
fortfarande svart att veta vilka som &r befintliga kunder och inte.

Slutligen sa ndmner respondenterna fran banken att arbetet med big data &r véldigt nytt for dem
men att de gor sin hemlidxa och gor vad de kan pa omradet. De lyssnar i storsta mojliga
utstriackning men de bearbetar inte informationen sa aktivt dnnu.

4.2 Internetbank 2

Vid var intervju med denna bank fick vi mojligheten att prata med personen som &r CRM-
ansvarig for de befintliga kundrelationerna. Hon har idag arbetat tva ar pa banken. Tillsammans
med sju andra i sitt team arbetar hon for att fa kunder att bli mer lojala mot banken.

Respondenten har tidigare inte hort talas om begreppet big data. Hon kénner igen att det handlar
om stora mingder data och papekar att de pa banken idag anvinder sig utav det. Vid en
beskrivning av big data sdger respondenten att det dr nagot mycket vérdefullt att arbeta med och
hon menar att banken idag anvinder sig utav big data i form av kundinformation och kunddata.
Det handlar om pa vilket sétt man anvinder den information man har for att ge kunderna relevant
information och erbjudanden som é&r individanpassade efter kundens engagemang. Kunddatan
anvénds inom deras tva affarsomraden - deras finanslosningar samt spara och lana-erbjudanden.
Finanslosningen handlar om att man kan ansluta exempelvis ett bonuskort hos ett foretag med
deras kreditkort. Spara och lana-erbjudanden hanterar spar- och lanprodukter till privatkunder. Da
banken nistan har hela Sveriges befolkning i sitt kundregister kan de anvédnda sin kunddata till att
korsforsdlja samt till merforsédljning. Genom kundinformationen kan banken erbjuda en kund i
mitten eller i slutet av ett 1dn att ta ett nytt eller att hoja det. Vidare anviander banken dven
kunddatan i sin printteknik. Nér de skickar ut fakturor kan de samtidigt skicka ut individanpassad
information med exempelvis erbjudande om en forsékring for kunder som inte har det.

Bankens kunddata samlas in fran manga olika kanaler dér de viktigaste dr genom internet, butik,
telefon och ansokningar. Idag samlas inte information fran sociala medier in och lagras utan den
kanalen anvinds snarare for observera och dra lirdom. Banken finns pa sociala medier men de
var bland de sista att infinna sig. Det &r ett sétt att finnas ddr deras kunder finns men det &r inte
huvudkanalen. Respondenten berittar att det dr internet och kundservice som é&r deras
huvudkanaler. Banken arbetar stéindigt med att forsoka utveckla det man gor och att utnyttja den
kunddata som finns é&r ett stort fokusomrade. Det finns idag inga tankar pa att utoka arbetet med
att hantera den befintliga kunddatan till att hantera datamingder utanfér denna data.
Respondenten berittar att de dr nojda med den kunddata de har men att de skulle kunna utnyttja
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den 4nnu mer for att skapa relevant information. Det finns ingen strdvan att ta in mer data utan
snarare att ta bittre hand om den data som de faktiskt har.

Det som krévs for att hantera big data dr enligt respondenten framforallt resurser och att man vet
vad man ska gora utav datan. Man maste veta hur man skapar relevant information och hur man
kan segmentera sina kunder. Hantera data dr forst och frimst en kunskapsfraga. Banken har inte
dndrat sina insamlingsprocesser for data utan det handlar mer om nér de vél har datan och vad de
gor med den da. Man behover hela tiden ldra sig mer om sina kunder och detta arbete &r en
standig larandeprocess ddr manga analyser gors av kunddatan. For detta har de anstillt analytiker
som ska arbeta med just dessa kundanalyser.

Svarigheterna med big data &r enligt respondenten att man kan ha hur mycket data som helst men
att man maste veta vad man ska gora med den for att det ska generera virde. Man maste sétta upp
en viss strategi for vad man ska gora med datan och det &r det som i slutdndan leder till framgéng.

Bankens arbete med sin kunddata har lett till vissa insikter och nya kunskaper. Exempel pa detta
ar hur de efter en kampanj alltid tittar pa responsen. Den grupp i urvalet som har lagst respons
kanske inte alltid tas med till nédsta kampanj. Det handlar om att gora bra uppfdljningar for att
nésta gang kunna gora det bittre. Respondenten berittar att hon absolut upplever att arbetet med
kunddata har tillfort véirde till banken och att bearbetningen av befintliga kunder &r minst lika
viktig som att fa in nya kunder.

Big datas potential i framtiden tror respondenten framforallt kommer att gynna deras kunder.
Kunderna kommer inte att acceptera att fa irrelevanta erbjudanden och de kommer att stélla allt
hogre krav pa de foretag de dr kund hos. Respondenten menar att ICA var en av de forsta i
Sverige att utnyttja och anvidnda sig av sddan data. Man maste kunna ge erbjudanden pa
produkter som kunderna inte har idag genom att ge forslag pa produkter som man tror skulle
passa. I framtiden kommer kunderna att gynnas av att man blir béttre pa att analysera data och
respondenten ger ett exempel pa hur viktigt detta dr med att en diabetiker inte vill ha erbjudanden
péa choklad. Fordelarna for just banker att arbeta med big data dr just samma sak. Erbjudandena
maste vara relevanta for kunderna vilket i sin tur genererar merforsiljning for banken. Prickar
man ritt i behovet av sina kunder sd leder det i slutdndan till en 6kad forsdljning. Dock pekar
respondenten pa att banker i stort varit simre dn exempelvis detaljhandeln pa detta och hér har
bankerna mer att lidra &n vissa av dessa foretag som idag har kommit lite langre.

4.3 Internetbank 3

Under denna intervju pratade vid med en webbanalytiker pa banken. Han ir fokuserad pa den
datainsamling som sker fran bankens digitala kanaler.

Respondenten berittar att big data har kommit upp som ett diskussionsdmne hos dem och att den
for dem syftar till att forbidttra kunddatan. De arbetar exempelvis med nagonting som de kallar ett
kampanjhanteringssystem som enligt dem &r en typ av arbete med big data. Syftet med deras
arbete med big data dr att se kundernas beteendemonster bland annat genom att méta hur kunder
anvénder sin mobilapp och sin internetbank. De vill védva ihop delarna som kunderna far tillgdng
till som internetkontoret, den mobila appen, kundservice och telefonbanken och se hur kunden ror
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sig mellan dessa olika kanaler. Detta dr dven kopplat till kunskaper om marknaden da
respondenten menar att den hir informationen dr mycket intressant ur den synvinkeln ocksa, bade
var for sig och kopplat till andra kanaler. De tittar bland annat pa hur aktiva kunderna &r och
exempelvis hur kunder ror sig mellan de olika kanalerna efter att de har skickat ut ett nyhetsbrev
och sa vidare. I dagsldget har de en kunddatabas i sitt kundhanteringssystem.

Big data for respondenten pa denna bank &r ett modeord som gar ut pa att det finns mojlighet att
processa all data exempelvis for att knada kampanjer, se hur bendgen en kund &r att lamna
banken samt vilka erbjudanden en kund kommer att vilja ha. For honom ir big data bland annat
att kunna se vilka av bankens malgrupper som har kopt en viss produkt. Denna historik finns inte
bara i webbstatistik utan dven i deras kunddatabas didr mdjligheten finns att se hur kunderna har
rort sig mellan deras digitala kanaler. Banken vill fa en helhetsbild av vad kunderna dgnar sig at
over tid.

Respondenten berittar att de koper in ett verktyg med webbstatistik som 4r fiardigarbetad och
konfigurerad efter bankens behov. Bland annat miter de hur manga som ansoker om lan, hur
manga som flyttar engagemang fran en annan bank och hur mycket pengar kunder sitter in pa ett
fastrantekonto. De miter dven besokstrafik under olika tider pa dygnet. Kanaler som datan som
de anvinder samlas in fran nér det giller webbstatistik dr ifran deras app och internetkontor. De
miiter enligt respondenten mycket olika saker. Kampanjhanteringen gar exempelvis ut pa att méta
och virdera budskapets effekt, hur manga som kopte en produkt och hur som manga klickade sig
vidare.

De svarigheter som respondenten anser finnas med big data dr att veta hur man ska kombinera
data och hur man ska forddla den. Han menar att det dr viktigt att berora rétt personer och i en
forldngning kunna lyfta upp den hér datan dnnu hogre upp exempelvis for att titta pa hur bankens
marknadsavdelning presterar. Annu en svarighet #r att det finns en malbild att ha en 360-vy av
kunden. Det ir latt att borja sikta mot det men det gor att man behover tinka till. Respondenten
menar att det inte finns nagot virde av att ha s mycket data om man inte kan anvénda den pa ett
bra sitt. Utmaningen blir da att hitta nagon slags medelvdg ddr man inte lyfter ut all data
exempelvis frén sociala medier utan bara det som ir affirskritiskt. Ar det intressant att en kund
loggar in tva ganger per manad pd internetbanken eller att de loggar in pa pensionssidan tva
ganger per ar? Big data dr ett modeord dédr man samlar in all data men i praktiken &r det ganska
klurigt. Det gar att exportera all data men fragan ar enligt respondenten vad man ska gora med
den.

I arbetet med big data har denna bank inte anstéllt personal med speciell kompentens for detta
utan har samarbetat med implementeringskonsulter och programmerare for att stotta deras
utvecklare och de har dven tagit hjdlp av konsulter for strategisk vigledning. Respondenten
menar att malet dr att de sjdlva ska ldra sig sa mycket som mgjligt och att det ska ske en
kunskapsoverforing till organisationen.

Nar det giller data fran sociala medier sa samlar banken in data fran Facebook. Respondenten
anser att sociala medier och liknande &r vildigt intressanta for att forsta kunder. Pa deras bank ser
de dock det frimst som en kundservice- och relationskanal. De har stringa krav pa sig att vara
lika duktiga pa detta som pa deras kundservice som finns Gver telefon. Sociala medier dr en kanal
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som de lagger mycket kraft pa. De miter vad det kostar per drende att hantera en kund via sociala
medier istéllet for telefon och liknande. De miter dven spridningen pa den information som de
skriver. Han berdttar att det ar viktigt att bara skicka ut relevant information for att undvika att
kunder ska sluta “gilla” en.

Han berittar ocksa att det finns en hel del initiativ inom foretaget pa att utoka arbetet med big
data och de kommer att satsa vildigt mycket pa att ta fram system som stottar deras relation med
sina kunder. De har i nuldget massor med bra modeller men anvénder inte datan pa ett enhetligt
sdtt. Om man exempelvis ska titta pa hur manga kunder som dr benigna att lamna banken maste
man forst bestimma hur man ska méta. Fragor som man kan stilla sig &r vilken typ av kund det
ar och om det dr ndgon som har varit i kontakt med deras kundtjénst.

Respondenten fran denna bank upplever att arbetet med big data har tillfort vérde till foretaget.
De far ett facit pa hur kunderna ror sig mellan de digitala kanalerna och bevis pa vilka kunder
som é&r intresserade av vilka produkter. Detta kan anvidndas for att rattfirdiga produkter och
liknande. Malet med arbetet &dr dock att det ska ske en uppfoljning per automatik, speciellt nir det
giller kampanjhanteringssystemet. De vill dock hélla arbetet enkelt till en borjan.

Om man pa nagot sitt skulle kunna fa all data att synkronisera pa ett vis som &r av intresse tror
respondenten att potentialen med big data #r stor. Aven om man i nuliget kan géra minga
analyser sa vill man fa in dessa in i ett sammanhang och fa relevanta insikter. Han berittar dven
att bankers arbete med big data generellt sitt har stor potential. Med kundens medgivande kan de
ge kunden en vy 6ver alla transaktioner som man har dven pa andra konton. De vet vad kunden
spenderar pengar pa, exempelvis vilken tid pa dygnet man handlar pa ICA, ndr man betalar
handpenning pa sin lagenhet och liknande. Banker har darfor mojlighet att forsta kunden bittre dn
enskilda leverantorer. Genom att titta pa om en kund ligger pa mycket hogriskprodukter eller
mycket fonder finns exempelvis mojligheten att ta fram en riskprofil. D& banker vet sa mycket
om kunder finns ocksa potentialen att ta fram mycket nya produkter. Man skulle till exempel
kunna ringa olika kundgrupper redan innan de far ett problem eller ta fram sparande som passar
just en typ av kunds riskprofil.

4.4 Storbank 1

Intervjun med denna bank genomftrdes med en anstdlld pa en av bankens Human Resource-
avdelningar som riktar sig mot foretagets kundsupportverksamhet. Respondenten har arbetat pa
banken i fem ar och svaren till denna intervjuguide besvarades dven med en hel del hjilp fran en
anstilld pa foretagets sidkerhetsavdelning med ansvar for bland annat sociala medier.

Respondenterna vet dvergripande vad som avses med big data men det dr inget som banken
arbetar strukturerat med idag. Deras definition pa begreppet big data &r att det handlar om stora
méngder ostrukturerad data i klusterform som oftast definitionsméssigt dr data fran nitet eller
sociala medier. Enligt respondenterna finns det inget fattat beslut fran bankens sida huruvida de
ska arbeta och analysera big data. Det finns heller inget uttalat for om de stéller sig positivt eller
negativt till det hela. Planer pa att paborja arbetet med big data finns pa bordet for diskussion
men det dr som tidigare namnt inga beslut som ir fattade i fragan. Hittills har banken valt annan
data att analysera for kunna analysera och tolka sina kunders beteenden. De lyssnar frimst via en
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personlig och en direktdialog med kunderna nér exempelvis avtal sluts.

De storsta svarigheterna med big data uppfattar respondenterna ligger i de stora méngderna data
det ror sig om och att det kommer krdavas kompetenta verktyg for att kunna hantera det.
Potentialen for big data uttrycks vara stor di man kommer kunna hantera stora mingder asikter
men respondenterna papekar aterigen den stora utmaningen som automatiskt foljer med sa stora
dataméngder.

Respondenterna menar att det finns en stor nytta att himta av big data for bankens egen del.
Genom att 1 framtiden anvinda sig av denna data skulle de kunna dra slutsatser kring
utvecklingsbehov fran kundonskemal, analysera beteenden Gver tid och generellt dra slutsatser
fran den radande marknaden och ekonomin. Detta skulle generera fordelar till banken men
respondenterna papekar dock att de analysverktyg som krivs for detta kanske borde behandlas
med en viss forsiktighet. P4 manga sdtt dr det okontrollerad data som exempelvis kan vara
baserad pa subjektiva uttalanden.

Banken anvinder sig en hel del av den information som finns att himta pa sociala medier. De
dialoger som startar didr behandlar de likvérdigt med andra kanaler med viss begransning utifran
den banksekretess som finns idag. Respondenterna menar att informationen fran sociala medier
definitivt har tillfort vdrde vad det géller asikter och synpunkter pa banken och deras arbete. Till
sist ndmner respondenterna att big data i stort dr ett av de tyngre patrycksmedel som finns fran
kunder till foretag. Detta giller sjdlvfallet alla foretag som har en sddan direktkontakt med sina
slutkunder.

4.5 Storbank 2

Intervjun holls med bankens kommunikationsansvariga som framst arbetar med sociala medier
och pressrelationer. Hon berittar att de definierar och beskriver big data pa lite olika sitt men att
det 1 grund och botten handlar om stora dataméngder som behdver bearbetas med nya avancerade
verktyg for att kunna anvédndas. Som bank har de till uppgift att hjdlpa sina kunder i sin
vardagsekonomi och gora det mojligt for dem att na sina drommar, bland annat genom att lana ut
pengar till bostadskop. For att kunna hantera den méngden transaktioner som detta innebér sa de i
sin tur kan ge kunden den ritta rddgivningen behover banken hantera en stor mingd data.
Respondenten menar att enligt denna forklaring sa arbetar banken med big data.

Bankens utgangspunkt dr att kunna ge kunden en sa bra ekonomisk 6verblick som mgjligt av sin
ekonomi, oavsett om kunden besdker internetbanken eller triaffar en radgivare. For att en
radgivare ska kunna ge rad eller ldgga en framtidsplan for kundens sparande behover denne en
samlad bild av alla affirer som kunden har med banken. Om de ser att kunden har ett behov,
exempelvis om kunden har ett bolan utan forsékringsskydd vid arbetsloshet vill de kunna
uppmérksamma kunden pa det. Respondenten menar att den hir sortens analyser har tillfort virde
for banken da de kan erbjuda kunden bésta mojliga radgivning. Utifran den aspekten anser hon
att banken 1 allra hogsta grad arbetar med big data och forsoker hitta sétt att strukturera data och
anpassa den till kundnytta.

Till grund for datainsamlingen anvénder sig banken av olika slags data men i dagsldget anvinder
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de inte nagon information direkt fran internet eller fran sociala medier. Banken finns pa sociala
medier men detta forum anvinds framst for att presentera nyheter och svara pa kundernas fragor.
Istdllet arbetar de med den information de far av sina kunder genom direktkontakt med banken
och som finns i deras kundhanteringssystem. Denna information é&r tillracklig for banken att
samla in och bearbeta for att skaffa sig bra kunskap om sina kunder. Respondenten papekar dock
att detta dr ldget just nu och att det 1 framtiden férmodligen kommer att fordndras. De arbetar
standigt med utvecklingen av sin datainsamling och respondenten menar att pa grund av detta har
hon svart att svara mer specifikt eller ingaende pa deras arbete med big data.

Respondenten menar att det som kridvs for att hantera big data dr vél utvecklade system och
verktyg. Dessa system maste kunna plocka ut det som ir relevant data da det handlar om sa pass
stora dataméngder och dérefter kunna processa denna. Vidare krivs det att det finns kompetent
personal som kan utfora analyser med hjdlp av denna information. Respondenten fortsétter med
att forklara att utifran deras uppfattning dr den stora utmaningen med big data att kunna dversitta
den till kundbehov. Att man ska lyckas fdnga helheten i kundens relation till banken for att pa sa
vis kunna bli sa relevanta som mojligt i motet med kund. Detta hor dven ihop med potentialen for
big data. Da kundernas forvintan pa proaktivitet idag dr vildig stor sa finns det sjdlvklart en
Jjattepotential for big data och verktygen for att hantera denna data. Med hjélp av big data skulle
man kunna svara snabbare pa kundernas olika behov och ddrmed oka kundngjdheten.
Respondenten avslutar med att séiga att detta sjdlvfallet inte bara géller denna bank utan giller for
banker i stort. Hon forutspar att banker kommer kunna ha storre nytta av big data och dess
potential an manga andra branscher. Detta framforallt pa grund av att bankers produkter till stor
del maste anpassas till olika kunders livssituation och att bra och relevant information da ér till
stor nytta.
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5. DISKUSSION OCH ANALYS

I detta avsnitt stdiller vi teorin mot den insamlade empirin. Vi utgar fran den disposition som
finns i teorin och som i storsta mojliga mdn dven Overensstimmer med svaren frdn
intervjuguiden.

5.1 Bankernas definition och uppfattning av big data

I teoriavsnittet beskrivs big data vara ett relativt nytt begrepp dér en allmén definition 4nnu inte
existerar. Detta Overensstimmer vil utefter de svar som gavs av respondenterna till denna studie.
Flera av respondenterna hade tidigare hort talas om begreppet och deras respektive definitioner
av big data skiljer sig ndgot. Det gemensamma for flera av svaren &r att det handlar om stora
datamingder. Rogers (2011) och Gartner (2012) beskriver big data som férutom en stor volym
ocksa har en hog hastighet och en stor variation av olika strukturer. Respondenterna ndmner
volym som ett kidnnetecken men kopplar inte samman begreppet vidare med hastighet eller
variation. Da big data fortfarande ir ett nytt fenomen kommer det inte som en Gverraskning att
mer detaljerad kunskap om dmnet &dnnu inte infunnit sig.

For att kunna hantera big data behdvs andra verktyg én de som ldnge funnits (Rogers, 2011) och
detta kommer respondenten fran storbank 2 in pa nidr denna ska beskriva sin uppfattning av big
data. Hon hdvdar att det behdvs avancerade verktyg for att kunna samla in datan och bearbeta den
innan den kan anvindas och gora nytta. Enligt Lapkin (2012) mgjliggér big data genom olika
informationsbehandlingar en storre insikt och forbdttrade beslutsunderlag. Flera av bankerna
verkar dela denna uppfattning dér bland annat internetbank 2 menar att det dr nagot mycket
virdefullt for banken att anvinda sig av for att kunna ge sina kunder relevant information och
erbjudanden. Respondenten for internetbank 3 radar upp flera omraden dir big data kan gora
nytta och dven denna bank verkar uppfatta omrddet som nagot virdefullt. Respondenten ger
exempel pa en 6kad kunskap som kommer av att veta vilka malgrupper som kopt en viss produkt
vilket ddrmed blir en fordel som big data genererar.

5.2 Anvandning av big data i kundhanteringen

Arbetet med big data visade sig skilja sig at en hel del bland de olika bankerna. Tva av bankerna
koper in fardigpaketerad data och tva av bankerna anvinder sig endast av den kundinformation
som finns i1 deras kundhanteringssystem. Storbank 1 arbetar inte alls med big data i nulidget.
Samtliga banker verkar dela synen som Brown et al (2012) har pa big data gillande att det kan
generera stora fordelar for bade konsumenter som for foretag. De anvinder den data som samlas
in bade for att kunna mota kunders behov pa ett bittre sédtt men dven for att effektivisera
organisationens arbete med kundhanteringen. Forfattarna till denna studie anser att dessa tva
aspekter hor ihop da ett effektivt arbete med kundhantering inom foretaget borde gora det littare
for dem att analysera kunders behov. Att arbeta med bada delarna dr dédrfor en bra forutséttning
for att ha en lyckad Customer Intelligence-16sning. Chen et al (2012) menar att kundgenererad
data erbjuder mojligheter for foretag att lyssna pa marknaden vilket verkar vara vad banker i det
stora hela anvénder den insamlade datan till. Internetbank 1 berittar att de anvénder den inkopta

27



datan for att tolka olika tendenser pa marknaden. Internetbank 2 arbetar med sin kunddata for att
kunna oka sin korsforsiljning och merforsiljning. Internetbank 3 anvédnder datan bland annat for
att méta hur manga som ansoker om 1dn och hur méanga som flyttar engagemang fran en annan
bank. Detta dr alla exempel pa hur den kundgenererade datan anvéinds for att lyssna till
marknaden. Vi menar att det dr viktigt att géra bra marknadsanalyser men att det dven &r viktigt
att veta hur man skall anvinda den information som dessa marknadsanalyser genererar. En
kombination av detta borde med all sannolikhet kunna bidra till en bittre forstaelse for kunden
vilket pa lang sikt kan 6ka l6nsamheten i foretaget.

Storbank 1 har istéllet for att arbeta med big data valt att arbeta med annan data for att kunna
analysera och tolka sina kunders beteende. Storbank 2 som anvénder sig av big data anser att den
information de har 1 sitt kundhanteringssystem ér tillricklig for att skaffa sig en bra kunskap om
sina kunder. Internetbank 1 anvinder sin inkopta data for att agera och se om det dr nagonting de
behover dndra i organisationen. Lapkin (2012) ndmner att en 6kning av olika sorters dataméngder
som kompletterar varandra kan forbéttra situationen for foretag och deras prestationer men detta
ar ingenting som bankerna verkar arbeta med 4nnu. I nuliget anvinder sig bankerna inte sérskilt
mycket av olika datakéllor som har till syfte att komplettera varandra utan snarare en typ av kélla
som de anser racker for att tillfora det virde som de &r ute efter. Flera av bankerna namner att de 1
framtiden skulle vilja kombinera ostrukturerad data med den strukturerade kundinformation som
de redan har. Detta dr dock endast visioner for framtiden och ingenting som nagon av bankerna
har borjat arbeta med dnnu. Forfattarna till denna studie hiavdar att detta dnda tyder pa att det
finns en uppfattning hos bankerna att denna kombination av datakéllor kan leda till en bittre
kundhantering som gor att kunderna héller sig lojala mot banken. Agrawal et al (2010) menar att
beslut som tidigare baserats pa gissningar eller pd konstruerade modeller av verkligheten nu
istdllet kan baseras pa datan sjilv. Majoriteten av bankerna haller med om detta och forsoker ta
tillvara pa datans innehall. Internetbank 2 kan genom den kundinformation de har erbjuda en
kund i mitten eller i slutet av ett 1an att ta ett nytt eller att hoja det. Internetbank 3 kan exempelvis
se hur mycket pengar en viss typ av kund sitter in pa ett fastrintekonto. Storbank 1 som inte
arbetar med big data véljer att istéllet lyssna till kunder via en personlig och direkt dialog med
dem. Detta kan ge en bra bild av hur kunderna tinker men baseras pa gissningar av hur hela
kundgrupper tinker och inte pa ren data som de andra bankerna utgar fran. Saledes skulle en bra
Customer Intelligence-16sning kunna innehélla bada delar. Att endast basera sina beslut pa stora
méngder data utan att lyssna direkt till kunderna kan gora att det blir svart att fa en djupare
forstaelse for kundernas asikter. Analyser som gors av dialoger med kunder kan dock fa en
starkare grund av att kompletteras med information som utvinns fran big data. En kombination av
dessa olika informationskéllor kan pa manga sitt vara att foredra for att fa bdsta mojliga
beslutsunderlag till verksamheten.

5.3 Sociala medier

King (2012) menar att sociala medier blir allt viktigare och dess betydelse och paverkan allt
storre. Detta dr nagot som bankerna verkar ha registrerat da de alla i dagsliget finns tillgdngliga
pa i alla fall ett socialt nitverk - Facebook. Deras syfte med att befinna sig didr och huruvida de
anvénder sig av informationen som finns att hamta dérifran skiljer sig dock at. Internetbank 2
samlar inte in eller lagrar information fran sociala medier utan ser snarare kanalen som en plats
att observera och dra lirdom fran. Detta agerande &r i linje med vad King (2012) hédvdar att man
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som foretag allra forst ska gora ndr man engagerar sig i sociala medier. Detta forsta steg gar just
ut pa att lyssna for att fa en uppfattning om vad kunderna tycker om ens produkter och tjinster.
Da internetbank 2 var bland de sista att ta steget ut till sociala medier verkar det logiskt att
banken inte kommit ldngre i att ta tillvara pa informationen fran sociala medier.

Anvéndningen av sociala medier kan 6ppna upp manga mojligheter for foretag da de genom att
finnas dér kan interagera med kunderna genom en tvavigskommunikation (Lusch et al, 2010).
Bada storbankerna verkar ha liknande uppfattning av vad sociala medier kan generera da de
berittar att deras frimsta syfte till att finnas dér &r for att kunna ha en dialog med kunderna och
svara pa fragor. I teorin beskrivs det att vissa foretag aktivt viljer bort sociala medier pa grund av
exempelvis riskminimering (Landry, 2012B). Detta dr dock inget som ndgon av respondenterna
namner som en anledning till att man inte skulle finnas pa dessa forum och det uttrycks heller inte
vara nagon farhdga. Det finns dock manga foretag som uppnatt bra resultat dédr sociala medier har
gett fordelar och detta dr nagot som flera av respondenterna berittar om. Enligt respondenten fran
storbank 1 virderar banken de dialoger som startar pa sociala medier likvirdigt med andra
kanaler och den informationen de fatt ddrifrdan har tillfért virde, exempelvis vad det giller
synpunkter pa banken och deras arbete.

Av de intervjuade bankerna dr det framforallt internetbank 1 och 3 som har kommit léngre 1 sitt
anvéindande av sociala medier. Den fiardigpaketerade datan som internetbank 1 koper in bestar till
stor del av data frdn sociala medier ddr bevakning och analyser dirifrdn gjorts. Enligt
respondenten dr bankens asikt att sociala medier dr en viktig kanal och da banken dr en
internetbank blir detta extra viktigt. Respondenten pé internetbank 3 menar att forumet &r viktigt
och framforallt for att kunna forstd sina kunder. Da banken bland annat miter spridningen pa den
information de skriver samt kostnaden for att ta ett kunddrende pa Facebook istéllet for over
telefon tyder det pa att banken virdesitter kanalen och den potential som finns dir.

Enligt Landry (2012A) kan man dela in den kapacitet som sociala medier for med sig i tre
kategorier. Utifran respondenternas svar dr det framforallt internetbank 1 och 3 och deras
respektive arbete med big data som man kan placera in i dessa kategorier. Den forsta kategorin
beror arbetet med att kunna fanga in konversationer som uppstdr mellan olika 16st
sammankopplade personer. Detta dr nagot som bada dessa banker arbetar med pa ett eller annat
siatt dd de koper in paketerad data dir detta har gjorts. Verktyg for att analysera och filtrera
sociala interaktioner ryms i kategori nummer tva. Internetbank 1 och 3 och deras hantering av big
data borde innefatta dven denna kategori da den data som kopts in dr fardigpaketerad och ddarmed
till viss del analyserad. Den sista kategorin som berdor den mjukvara som mojliggor
kommunikation och interaktion mellan olika aktiviteter verkar ingen av bankerna ha kommit till
dnnu. Som tidigare ndmnts arbetar ingen av bankerna 1 dagsldget med att kombinera olika
datatyper och killor.

5.4 Vad kravs for att hantera big data - utmaningar och svarigheter

Bankerna som intervjuats dr samtliga overens om att det krdvs kompetenta verktyg for att kunna
anvéinda sig av big data. Flera av bankerna ndmner att svarigheterna framfor allt ligger i att
storleken pa datan kriver speciella verktyg for att hantera denna. Internetbank 3 och storbank 2
tar dven upp utmaningen med att veta vad man ska gora med all data och hur man skall analysera
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den. Denna uppfattning stimmer vil dverens med Lapkins (2012) som menar att svarigheterna
med big data inte handlar om sjilva tillgdngen till data utan hur man ska bearbeta denna med
alltifran att fanga in, lagra, ha tillgang till och analysera datan. Ingen av bankerna nimnde brist pa
tillgang av data som en svarighet utan att det snarare handlar om hanteringen av den enorma
méngd som finns. Enligt Gartner (2012) maste foretag arbeta med sin informationsstrategi for att
driva sin tillvixt, det vill siga pa vilket sitt de ska utnyttja olika slags informationskéllor
exempelvis i form av vilka verktyg och vilka kanaler de ska ga igenom for att na sina mal.
Internetbank 1 anser att det som kridvs for att hantera big data forst och frimst dr stora och
flexibla databaser for att kunna lagra datan utan att den forstors. Internetbank 2 ndmner att man
maste veta hur man skapar relevant information och hur man kan segmentera sina kunder.
Internetbank 3 menar att svarigheter som finns med arbetet med big data dr att veta hur man ska
kombinera data och hur man ska foriddla den. Detta dr utmaningar som behdver arbetas med nér
man tar fram sin informationsstrategi.

Storbank 2 anser att vl utvecklade system maste kunna plocka ut det som ir relevant data da det
handlar om sa pass stora dataméngder och dérefter kunna bearbeta denna. Internetbank 1 ndmner
dven att det krévs resurser 1 form av kompetens och tid for att kunna analysera big data. Agrawal
et al (2011) menar att mycket data idag &r ostrukturerad eller svagt strukturerad vilket bankerna
alltsa verkar vara vil medvetna om. Att behova vil utvecklade system och dven kompetens och
tid for att kunna analysera denna ostrukturerade eller svagt strukturerade information anser de
ddrfor vara nodvéndigt. Lapkin (2012) beskriver att det finns ett antal stora strategiska och
operativa utmaningar man som foretag stir infor vid anvéndningen av big data. Detta berittar
bankerna en hel del om nir det kommer till personalen i foretaget som arbetar med big data.
Internetbank 2 hivdar att hantering av data forst och framst dr en kunskapsfraga och internetbank
3 poédngterar att det dr viktigt att datan berOr rétt personer 1 organisationen. For storbank 3 &dr den
storsta utmaningen med big data att kunna Oversitta den till kundbehov. Detta krédver en strategi
som ldgger stor vikt vid att anvédnda sig av kunnig personal i detta arbete och det forefaller som
att bankerna héller med om kunskapsaspekten i det hela.

5.5 Resultat och tillfort varde av big data

Samtliga banker dr overens om att arbetet med big data har tillfort vérde till organisationen dven
om omfattningen av detta arbete skiljer sig at mellan dem. Majoriteten av bankerna nimner att
arbetet har lett till en bittre forstaelse for kunden. Internetbank 1 anser att det &r svart att hitta
nagra konkreta exempel pa nagot som har forbéttrats eller forsaimrats men menar att de har en
magkinsla som sidger att de tycker att de har lért kéinna kunderna pa ett helt annat sétt. Todman
(2001) menar att hemligheten med Customer Relationship Management dr att veta vilka véra
kunder &r och vad de behover fran oss vilket med tanke pa ovanstaende pastaenden dven verkar
vara vad bankerna arbetar mot att uppna. Att ha en bra forstaelse for sina kunder dr en
forutsittning for att kunna veta vad de behover. Enligt Chan (2005) kan information som samlas
in om kunder anvindas for diverse olika analytiska processer for att skapa Customer Intelligence.
Internetbank 1 har hittills bara kopt in tva rapporter med big data men anser att de hittills har sett
betydelsen av en helhet i foretaget och att de fatt tillgang till information som de tidigare redan
har ként till men inte kunnat verifiera. Internetbank 2 menar att arbetet med deras kunddata har
lett till vissa insikter och nya kunskaper sa som nir de efter en kampanj tittar pa responsen pa
denna. Internetbank 3 ser det som att de far ett facit pa hur kunderna ror sig mellan de digitala
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kanalerna och bevis pa vilka kunder som ir intresserade av vilka produkter. Detta &r alla exempel
péa Customer Intelligence som har skapats genom analyser av kundinformation.

Storbank 1 hanterar som tidigare ndmnts inte big data men upplever @nda att dess arbete med
sociala medier har tillfort vérde till banken. Storbank 2 anser att deras arbete med big data har
tillfort véarde i form av att de nu kan erbjuda kunden bésta mojliga radgivning. Customer i
Intelligence underlittar enligt Chen (2005) en optimering av kundkontakter, som hjélper till att
behalla kunder och frimja den ritta blandningen av produkterbjudanden till rdtt kunder vid ritt
tidpunkt och genom ritt kanaler. De banker som arbetar med big data upplever att detta arbete i
sin tur har bidragit till att forbattra deras Customer Intelligence-arbete. Chen (2005) menar ocksa
att Customer Intelligence kan anvéndas till hjilp for att dela upp kunder 1 olika segment och for
att analysera deras beteenden vilket dr nagonting som bankerna arbetar med. Internetbank 2
tycker exempelvis att de nu kan gora béttre uppfoljningar av kampanjer for att niasta gang kunna
gora det dnnu bittre och undvika att ta med kundgrupper med dalig respons. Internetbank 3
hédvdar att de kan anvinda den stora midngden kunddata for att rittfdrdiga produkter och liknande.
Detta gors mojligt genom att med hjélp av big data analysera beteenden hos olika kundsegment.

5.6 Bankers potential med big data

Samtliga respondenter tror att potentialen for big data &r stor. Teorin tar upp flera omraden dér
okad information skulle kunna underlitta for foretagen. Ginovsky (2012) hidvdar exempelvis att
en Okad information skulle medfora att man mer effektivt skulle kunna mota sina kunders behov.
Respondenten pé internetbank 1 menar att potentialen med big data ligger i att bankerna kan bli
mer relevanta for sina kunder vilket 1 sin tur skulle gora att de blir mer effektiva. Datan skulle
dven kunna gora att relationen mellan bankerna och deras kunder blir bittre och starkare.
Respondenten fran internetbank 2 svarade i linje med detta och menar att potentialen framforallt
kommer att gynna deras kunder i slutdndan. D4 foretag far tillgang till kad information kommer
de ocksa bli relevantare for sina kunder och ddarmed oka sin merforséljning. Respondenten
namner ocksa att banker i stort varit simre pa detta dn andra branscher och att det finns mycket
for dem att ldra.

Enligt Ginovsky (2012) beror utfallet och kvalitén pa big data till stor del pa hur pass avancerade
modeller man har for att samla in och analysera data men framftrallt handlar det om att kunna
konkretisera informationen. Detta dr respondenten fran internetbank 3 inne pa da han menar att
potentialen for big data dr stor om man pa nagot sétt skulle lyckas synkronisera all data som dr av
intresse och som skulle ge relevant information. Aven om ménga analyser kan goras redan nu
skulle mer avancerade tekniker fa in allt tydligare i ett sammanhang vilket skulle ge bittre
insikter. Respondenten ndmner hur man med utokade modeller och tekniker skulle kunna lyfta
datan hogre upp i organisationen, utféra uppfoljningar och titta pd hur exempelvis en enskild
enhet presterar. Att anvidnda den utdkade informationen fran big data pa detta sdtt ndmner
Ginovsky (2012) som ett sitt for foretag att ta tillvara pa datan och gora nagot annorlunda utav
den.

Det okade trycket fran omgivningen gor att banker pressas till att oka intdkterna och sidnka

kostnaderna (Ginovsky, 2012). Respondenten fran storbank 2 menar ocksa att pressen pa
bankerna kommer att 6ka da kundernas forvintan pa proaktivitet ifrdan bankerna ocksa kommer
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att 0ka. Detta gor potentialen for big data enormt stor och genom att anvédnda sig av den skulle
man enligt respondenten kunna svara snabbare pa kundernas olika behov vilket i slutdndan skulle
oka kundngjdheten. Detta kan kopplas samman med det som teorin sdger om att man genom en
anvéndning av denna information skulle kunna fdnga i konsumentbeteenden pa ett mer
systematiskt och ekonomiskt sitt (Ginovsky, 2012).
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6. SLUTSATS

I detta avslutande avsnitt presenteras de slutsatser som dragits av denna studie och vdr
fragestdllning besvaras.

Respondenterna definierar alla big data som stora datamidngder vilket ocksa teorin gor nér den
bendmner big data som stora volymer data. Begreppets vidare definitioner fran teorin dar
exempelvis hastighet och variation dr tva ledord tas inte upp av niagon respondent. Det tyder
saledes pa att kunskapen hos bankerna om big data dnnu inte &r fullstindig och om detta beror pa
att omradet dr sa pass nytt eller att intresset dnnu inte finns dér &r svart att avgora.

Niar det kommer till anvédndningen av big data dr den slutsats som kan dras att bankernas
generella instéllning &r relativt restriktiv. Utifran respondenternas svar dr det nagot avvaktande
till att arbeta och hantera big data till 100 % redan nu. Det ndmns bland annat att de vill ldra sig
fran grunden och dérfor starta upp processen langsamt. Detta for att kunna fa ut mer information
om sina kunder och ddrmed fa tillgang till battre beslutsunderlag. Vidare beskrivs i teorin hur en
kombination av datakéllor skulle kunna generera dnnu béttre informationsunderlag men hit har
bankerna dnnu inte kommit i sin anvidndning. Tva av bankerna namner dock att detta dr nagot att
satsa pa i framtiden vilket visar pa en vilja att utdka anvéndningen av big data for att béttre forsta
sina kunder. Genom bittre information till sina Customer Intelligence-16sningar kan bankerna 1
slutdndan erbjuda sina kunder mer anpassade produkter och tjanster.

Samtliga banker finns representerade pa sociala medier och det fraimsta argumentet till detta dr att
de vill finnas dér deras kunder finns. Teorin tar upp att vissa foretag som viljer att inte finnas
tillgéingliga pa sociala medier viljer det for att minimiera de risker som det kan forknippas med.
Detta dr dock ndgot som ingen av respondenterna anger som nagot de tiankt pa eller agerat utefter
1 samband med sociala medier.

Utifran de svar som ldmnats &r alla bankerna Gverens och medvetna om att det krivs speciella
verktyg for att kunna hantera och arbeta med big data. Respondenterna som arbetar med big data
anger alla att de sett att anvéandningen har genererat virde. Teorin beskriver flera omraden dir big
data kan tillfora virde men dessa banker har dnnu inte kommit sa 1dngt med anviandningen av big
data sa en slutsats av detta bor dras med forsiktighet. Det verkar idag finnas ett gap mellan det
virde som det beskrivs att big data kan generera och bankernas erfarenhet av detsamma.

Tillsist kan en slutsats dras om att alla bankerna uppfattar potentialen med big data som stor och
diar manga mojligheter finns. Dock har dessa banker som tidigare konstaterats dnnu inte kommit
sa langt i detta arbete och de verkar saledes inte veta exakt vad det skulle kunna generera. Pa
grund av detta uppfattas ingen av bankerna Gverentusiastiska over fenomenet big data och dess
potential. I samband med fragan om potential ndmner flera av respondenterna samtidigt ndgon
form av begriansning med det. De ser fortfarande problem med big data och sétter upp villkor for
att det 1 framtiden ska kunna fungera.

For att slutligen svara pa var problemformulering om hur banker ser pa fenomenet big data sa
upplever vi att bankerna inte riktigt ser pa big data pa samma sétt som det anges i teorin. Hypen
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som beskrivs i1 den teoretiska referensramen verkar inte vara fullt lika utbredd i praktiken.
Resultatet tyder pa att bankerna héller med om potentialen som finns men att utmaningarna och
begrédnsningarna i nulédget dr for stora for att man ska kunna dra nytta av alla potentiella fordelar.
Nair det kommer till bankers eventuella arbete med big data sa framgick det att det finns tydliga
skillnader. En av de fem bankerna arbetar idag over huvud taget inte med big data medan de fyra
Ovriga arbetar med det 1 olika grad men alla till relaterande syften. Bankerna dr Overens om att
mycket s& smaningom finns att himta om viljan och de ritta verktygen vil inforskaffas.

Denna uppsats har bidragit till att fa en forstaelse for hur banker idag ser pa och arbetar med big
data i sin kundhantering. Forfattarnas forslag pa framtida forskning &r att undersoka vad som
kréivs for att gapet mellan den teoretiska potentialen och den praktiska mojligheten att jobba med
big data ska minska.
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BILAGA 1 - INTERVJUGUIDE

Kan vi anviinda foretagets och ditt namn i studien?
Beritta kort om din bakgrund, hur linge du varit pa foretaget och dina arbetsuppgifter.

1. Har ni hort talas om Big Data? Arbetar ni med big data?
2. Hur skulle du beskriva/definiera big data? Vad associerar du det med?

Om JA:

1.

Hur och i vilken utstriackning i er kundhantering? Kombineras strukturerad data med
ostrukturerad data?

2. Frén vilka kanaler samlas datan in fran?

3. Hur samlar ni in data fran sociala medier?

4. Finns det planer pa att utoka arbetet? Anviandningen i stort och/eller omraden dér ni
samlar in fran data?

5. Vad anser ni kréivs for att hantera big data? I form av teknik, ménniskor, processer eller
metoder?

6. Hur viktigt 4r internet/sociala medier i forhallande till andra kanaler?

7. Har ni dndrat era dataprocesser/insamlingsprocesser for att kunna arbeta med big data?

8. Behovs specialistkompetens for att arbeta med detta? Vilken? Har ni anstillt personal
med sddan kompetens?

9. Vad ser ni for svarigheter med big data? Vilka utmaningar finns?

10. Kan du ge nagra exempel pa att arbetet med big data har lett till att ni har dndrat beteende,
insett nya saker? Exempel nya kundgrupper, nya monster?

11. Kan du ge nagot exempel pa nér information fran big data haft en speciell inverkan - till
det biittre eller det samre?

12. Upplever ni att arbetet med big data har tillfort virde till foretaget (géllande
kundhanteringen)? Pa vilket sitt?

13. Vad tror ni att big datas fulla potential dr? Med bittre utvecklad teknik, vad skulle det
kunna generera 1 framtiden for exempelvis kundrelationer?

14. Vad ser ni sjélva for fordelar for just banker att arbeta med detta?

Om NEJ:

1. Hur kommer det sig?

2. Finns det planer pa att borja arbeta med det?

3. Vad ser ni for svarigheter med big data?

4. Vad tror ni att big datas fulla potential dr? Med bittre utvecklad teknik, vad skulle det
kunna generera 1 framtiden for exempelvis kundrelationer?

5. Vad tror ni att ni skulle kunna ha for nytta av big data?

6. Vad ser ni sjédlva for fordelar for just banker att arbeta med detta?

7. Arbetar ni pa nagot sitt med information som finns pa sociala medier i er kundhantering?

8. Har den informationen tillfért ndgot viarde?
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