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Innledning




1. Innledning

1.1 Bakgrunn for oppgaven

Sosiale medier er et spennende tema som er pa full fremmarsj. I folge Aftenposten
bruker i dag 41 % av Norges befolkning Facebook hver eneste dag (Henriksen,
2010). Nye medier tvinger dagens bedrifter til a i storre grad jobbe pa tvers av
flater og kanaler, og i denne sammenheng har sosiale medier vokst fram som et
viktig markedsforingsverktoy. Hvordan bedrifter kan ta det i bruk vil selvfolgelig
avhenge fra bade type bransje og bedrift, men det er et faktum at det i dag ikke er

en eneste bransje som slipper unna effekten av sosiale medier (Berg, 2009).

Bankbransjen er en bransje som har vist seg a preges av fa bytter. Dette kan stottes
gjennom Cocheos teori om at bankkunder tradisjonelt regnes for a veere lojale
kunder. Cocheo sier videre at tilfredse kunder er de mest lojale kundene. Tilfredse
kunder forblir eksisterende kunder og sprer gode ord gjennom word of mouth,
noe som er med pé bl.a. 4 sikre mersalg og oke andelen nye kunder. A fokusere

pa a tilfredsstille eksisterende kunders behov blir derfor sveert viktig for en banks
fremtid (Cocheo, 1997).

Mange bankkunder oppgir i folge undersokelser likevel at de ikke er tilfredse med
banken sin, men ikke bytter rett og slett pga. latskap (Askjem H.C m. fl., 2000).
Nar det nd stadig blir lettere & foreta bankbytte ser vi viktigheten av at utilfredshet
ber unngas. Vi vil av denne grunn i denne oppgaven finne ut hvordan en bank kan
oke tilfredsheten blant sine eksisterende kunder gjennom dagens desidert mest

voksende medium, sosiale medier.

1.2 Tema og problemstilling
Opprinnelig hadde vi satt oss folgende problemstilling:

"Hva kan sosiale medier tilfore markedskommunikasjonen til norske bedrifter innen

bank og finans, og hvordan males disse effektene best?”

Tanken bak denne problemstillingen var at vi skulle vi se pa effekter sosiale medier
kunne tilfore bankers markedskommunikasjon, og at dette i hovedsak skulle fun-
gere som en slags innledning til del 2 av problemstillingen som omhandlet malin-

gen av disse effektene.
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Etter hvert som vi begynte & arbeide med problemstillingen sa vi at del 1 egentlig
var den mest interessante delen, og derfor burde bli vektlagt langt mer enn det

vi opprinnelig hadde tenkt. Sammen med var kontantperson i Vizeum fant vi
dessuten ut at det ville veere vanskelig pa et slikt niva som var oppgave er & utar-
beide en egen méalemetode, og at mélingsdelen heller burde besvares pa et mer
generelt plan. Vi bestemte oss derfor for & konsentrere oss om del en av problem-

stillingen, og kun nevne helt kort dette med maling.

Vi valgte na a vektlegge forste delen av problemstillingen, men fant fort ut at det
allerede var en del forsket omkring og derfor skrevet mye om hva sosiale medier
kan tilfore en bedrifts markedskommunikasjon. Vi sa det derfor som lite utfor-
drende & neermest bare gjengi svar som andre allerede hadde funnet, og onsket

heller a besvare noe som ikke var forsket like mye omkring.

Mange hadde presisert det faktum at banker ofte har kundeforhold som strekker
seg over et mye lengre tidsrom enn i andre bedrifter, kundetilfredshet blir av den
grunn avgjerende for suksess. Enda mer interessant var det at undersokelser viste
at store deler av dagens bankkunder viste seg a ikke vere tilfredse med banken
deres. Vi mente dette bdde var interessant og spennende a utforske videre. I stedet
for & finne ut effekter av sosiale medier, som allerede var besvart av mange, gikk vi
derfor na over til & se pa hvordan sosiale medier kan brukes av en bank for & gke

tilfredsheten blant sine kunder.

“Hva kan sosiale medier tilfore markedskommunikasjonen til norske bedrifter in-
nen bank og finans” ble dermed byttet ut med “Hvordan kan banker best ta i bruk
sosiale medier for & gke tilfredsheten blant eksisterende kunder?”. Dette innebar

endringer som:

1. Flytte fokuset fra hva sosiale medier kan gi (eftekter av sosiale medier), til
hvordan man best tar i bruk sosiale medier for & gke kundetilfredshet.
2. Se pé kundetilfredshet fremfor markedskommunikasjon.

3. Kun se pa norske banker, og ikke finansselskaper.

Temaet for oppgaven er fortsatt sosiale medier i bank, men gikk videre mer ut til

a handle om hvordan man kan bruke de sosiale mediene for & gke bankkunders
tilfredshet. Ny, og gjeldene problemstilling for denne bacheloroppgaven er dermed
folgende:

“Hvordan kan banker best ta i bruk sosiale medier for d oke tilfredsheten blant eksis-
terende kunder?”
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De temaene som vil gjennomgas i oppgaven er sosiale medier, markedskommu-
nikasjon, tilfredshet sett generelt og sett i sammenheng med bankbransjen. Disse
temaene vil forst presenteres gjennom teori, og deretter ses i sammenheng med
hverandre for senere a kunne drefte hvordan sosiale medier kan brukes for a skape

tilfredshet i bankbransjen.

Som vi vil se er sosiale medier en kommunikasjonskanal, og dermed et middel
som kan brukes som en del av en bedrifts markedskommunikasjon. De sosiale
mediene skiller seg fra andre kommunikasjonskanaler pé et vesentlig punkt. Dette
er at brukerne av de sosiale mediene bestemmer selv hvilket innhold de vil se.
Dette gjor at for at en bedrift skal nd ut med sitt innhold ma den skape innhold
som dekker behov hos kundene, med andre som oker tilfredsheten hos kundene. I

sosiale medie- sammenheng kaller man dette gjerne for & tenke som en publiserer.

Vi ensker at resultatene i oppgaven skal vaere med pé a oke kunnskapen omkring
kvalitet pa banktjenester og si noe om hvordan sosiale medier kan vaere med péa a
gjore bankkunder tilfredse. Resultatene skal kunne vare til hjelp i videre utvikling

av banktjenester, samt skape ideer til videre forskning pa temaet.

1.3 Oppgavens disposisjon

Forst del av oppgaven skal veare en teoridel. Denne delen vil inneholde teori om-
kring sosiale medier, markedskommunikasjon, tilfredshet og bankbransjen som vil
veere relevant for a kunne besvare problemstillingen. Etter teoridelen vil vi utar-
beide en dreftingsdel. Denne skal forst diskutere hvordan man kan bruke sosiale
medier til a skape tilfredshet i en bedrift. Deretter skal det veaere en del hvor vi skal
si noe om hva som gjor at bankkunder blir tilfredse. Og til slutt skal vi se de to de-
lene i sammenheng for a til slutt komme frem til mer konkrete forslag til tiltak for
hvordan bankbransjen best kan benytte de sosiale mediene for a oke tilfredsheten
blant sine kunder. Siste del er pd mange méter konklusjonen, og det direkte svaret

pé problemstillingen.
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Oppgaven vil i hovedsak deles inn i to faser: teori og drefting, men vil under hver
av de to hovedfasene inneholde noen underfaser. Inndelingen vil dermed se ut som

folgende:

Teoridel

2. Sosiale medier

3. Markedskommunikasjon
4. Tilfredshet

5. Tilfredshet i bankbransjen

Droftingsdel

6. Sosiale medier som kommunikasjonsstrategi
7. Viktigste elementer for tilfredse kunder i banksammenheng
8. Hvordan kan banker best ta i bruk sosiale medier for & gke tilfredsheten blant

eksisterende kunder?

1.4 Mal

Malene skal fungere som retningslinjer for prosjektutforelse og prosjektresultater.

Hovedmal

ke verdiskapningen fra sosiale medier for Vizeums kunder innen bank med 10%.

Resultatmal

En konklusjon pa vér problemstilling i form av en skriftlig prosjektrapport. Denne
skal gi Vizeum kunnskap om sosiale mediers effekt pa markedskommunikasjonen
til bedrifter i bank, og kan tas i bruk som en veiledning i arbeidet med a evaluere

effekten av markedskommunikasjon i sosiale medier i denne bransjen.

Leringsmal

* Tilegne oss generell praktisk og teoretisk kunnskap om sosiale medier og andre
fagtelt tilknyttet prosjektet.

* Dyp forstaelse av sosiale mediers verdi for en bedrifts markedskommunikasjon.

* Fa et innblikk i hvordan et mediebyra arbeider.

* (ke forstaelsen for vitenskapelig arbeid i prosjektsammenheng.

* Bedre kunne kombinere kjent og ny teori fra ulike fagfelt i praktiske oppgaver
tilknyttet prosjektet.
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1.5 Metode

Da det allerede var gjort en del undersekelser pa temaene oppgaven var omhan-
dler var det ikke nodvendig for oss & foreta egne undersekelser. Vi har derfor kun
tatt i bruk forskning og undersekelser som er gjort av andre, og som er relevant i
var ssmmenheng. Disse er bade av kvalitativ og kvantitativ metode. Det vi gjor er
4 ta utgangspunkt i de ulike resultatene og teoriene, og drefter mer inngaende hva
som skjuler seg bak dem for & finne ut hvordan noe burde veere. Oppgaven var er
dermed normativ. Dette gjelder forevrig dreftingsdelen av oppgaven, deler av teor-

ien vi presenterer er deskriptiv arbeid fordi den gjengir fastlagt teori.

1.6 Rollefordeling

For & sikre at aktiviteter blir gjennomfert har vi valgt a sette opp en prosjektleder,
og en logg- og webansvarlig for hver fase. Den som er prosjektleder for hver fase
har ansvaret for at aktiviteten blir gjennomfert til riktig tid. Dette vil si planleg-
ging, fordeling av arbeidsoppgaver, oppfelging og eventuelt tilpassing av aktiv-
iteten. Den logg- og webansvarlige har ansvaret for at logg fores pa slutten av hver
dag og for at websiden til en hver tid er oppdatert. Vi vil under prosjektgangen
jobbe mye sammen, og derfor vil mye av ansvaret automatisk falle like mye pa alle.
Vi mener dette pd mange mater er positivt fordi alle da vil fa gjort alt, og ikke bli

“last fast” til en oppgave store deler av prosjekttiden.

1.7 Motevirksomhet

* Med mindre gruppen blir enig om annet skal vi ha faste arbeidsdager man-fre
kl. 8-15.30 ved biblioteket pa Universitetet i Oslo. Mengde arbeidsdager vi
likevel tilpasses slik at den gjennomsnittlig blir pa 3-4 arbeidsdager i uken.

* Veiledninger vil skje pa Gjovik tirsdager kl. 12.30 pa veileders kontor ved behov.

* Moter med oppdragsgiver vil skje i Vizeums lokaler i Oslo, og avtales ytterligere
nér disse blir nodvendige

* Siste arbeidsdag hver uke skal det vaere statusmeote som skal sikre at vi ligger
riktig i forhold til fremdriftsplan. Ligger vi bak planen og merker at dette ikke
raskt vil jobbes inn skal det jobbes inn i helgen. Dette arbeidet kan béde skje i

gruppen eller individuelt.
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Teoridel




2 Teoridel - sosiale medier

2.1 Introduksjon til sosiale medier

2.1.1 Hva er sosiale medier?

Over alt snakkes det om sosiale medier, og nir du gjor et google sok pa fenomenet
far du pr. dags dato opp over 1 million treff. Men hva er egentlig sosiale medier?
Nettaviser péastar at de tar skrittet over i de sosiale mediene nar de dpner opp

for debatt under artiklene deres, mens andre hevder at det holder & ha en blogg
hvor de selv deltar. I realiteten er sosiale medier en samlebetegnelse for en rekke
tjenester og aktiviteter pa nett som har til felles at de legger til rette for interaksjon
mellom brukere. For at det skal fungere som et sosialt medium kreves det i tillegg
at tjenestene tas i bruk aktivt gjennom deltakelse (TNS Gallup 2010, under over-

skriften “Nar gikk du sist med en reklameplakat under armen?”).

Fenomenet sosiale medier er forsokt definert av svaert mange, og det er derfor
umulig 4 gjengi alle definisjonene. En definisjon som brukes mye er Kaplan og
Haenleins (2010) definisjon: “Sosiale medier er en gruppe internettbaserte appli-
kasjoner som bygger pé det ideologiske og teknologiske grunnlaget til Web 2.0, og
som tillater skapelse og utveksling av brukergenerert innhold.” Siden denne defin-
isjonen kan vaere noe tung a forstd velger vi heller a ta utgangspunktet i en annen
og lettere definisjon av sosiale medier utviklet av Christian Brosstad (2009): “So-

siale medier er samtaler og deling online”

Ut fra Brosstad sin definisjon av begrepet ser vi at sosiale medier i hovedsak kan
benyttes pa to ulike mater. For det forste gjennom samtaler og for det andre gjen-
nom deling online. Den forste maten refererer til deltakelse mellom flere personer
og deres samtaler omkring ulike meninger. Deltakelse vil derfor si a bidra med
informasjonsdeling gjennom & kommunisere med andre. Den andre maten er
gjennom deling, og kan ses i sammenheng av begrepet informasjonsinnhentning.
Dette betyr at man bruker de sosiale mediene for & skaffe seg informasjon eller
underholdning, uten og nedvendigvis kommunisere direkte med dem som har
lagt ut innholdet (TNS Gallup 2010, under overskriften “Nar gikk du sist med

en reklameplakat under armen?”). Det er ingen tvil om at disse to formalene fort
flyter sammen og kan veere vanskelig a skille fra hverandre. En grunn til dette er
at deling ofte innebeerer samtaler. Det er likevel ingen selvfolge at det foregar en
samtale nar ting deles online, og det er derfor hensiktsmessig a dele bruken av

sosiale medier i to.
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Sosiale medier er altsa en form for medium som er karakterisert gjennom bruk-
ergenerert innhold. Dette betyr bl.a. at hvem som helst kan bidra med likeverdig
innhold (Brosstad, 2009), og gjennom webpubliseringsverktey kan ogsa hvem som
helst dele innhold, kunnskap, informasjon, meninger og erfaringer pa ulike méter.
Dette gjor kundene til produsenter fordi verktgyene ikke eies av bedriftene, men er

tilgjengelig for alle (Husa og Kvale 2009, s.2).

2.1.2 Historie

I folge Paul Gillin (2009, s.XIX) var bloggen det forste sosiale mediet som dukket
opp pa weben. Nesten samtidig dukket ogsa de forste sosiale nettverkene opp med
sidene classmates.com i 1995 og six-degrees.com i 1997. Slike sosiale nettverk ga
muligheten til & opprette egne profiler, noe som ga personlighet pa nettet i og med
at aktivitetene som ble utfert kunne lenkes opp mot denne profilen. Videre in-
nforte sosiale nettverk konseptet med “venner” pé nett, og ga dermed muligheten
for organisering av hvem som skulle vaere “venner” med din profil. Bruken vokste
videre sakte men sikkert, og tok for fullt av i 2004. Na kunne for forste gang store
grupper mennesker verden over publiserte online, og finne publikum gjennom

linker og sokemotorer.

I Norge ble sosiale medier forst ansett a ha kommet rundt 2002. Mange bedrifter
var skeptiske i startfasen og de faerreste valgte a ta de i bruk. Det viste seg imidler-
tid at sosiale medier skulle fa sterkt fotfeste ogsa i Norge. Bruken av sosiale net-
tverk har de tre siste arene okt voldsomt (Berg, 2009). Flere og flere bedrifter har
innsett fordelene av a veere tilgjengelige pa de sosiale nettverkene, og ha systemer
for 4 fange opp hva som sporres om eller hvilke tema det snakkes om i markedet.
Der bedriftene har kompetanse prover de ofte som best de kan & ga inn i dialogene

og bidra med innhold.

2.1.3 Dagens viktigste sosiale medier

Sosiale nettverk (venner): Facebook, Hi5, Orkut, FriendFeed

Sosiale nettverk (jobb): LinkedIn, Xing

Blogging: Wordpress, Blogger, Google Sites

Mikroblogging: Twitter, Yammer, Jaiku, Utterli

Film-sharing: YouTube, Vimeo, LiveVideo, DailyMotion, Revver, Blip, Stickam
Photo-sharing: Flickr, Snapfish, Shutterfly, Photobucket, Kodak Gallery, Smugmug
Podcast: Podnova, Podcast Alley

Music-sharing: iTunes, Spotify, Lala, Pandora

Social bookmarking: StumbleUpon, Del.icio.us, Ma.gnolia, Backflip, Chipmark,
Linkroll, Clipclip, Furl, Diigo, Digg, Shoutwire, Mixx
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2.1.4 Terminologi

Web 2.0

Web 2.0 kan forklares som en samling av webbaserte applikasjoner. Alle disse app-
likasjonene har et enkelt brukergrensesnitt som tilrettelegger for at hver og en av
oss skal kunne kommunisere via internett ved & publisere det man selv matte enske
(Riegner 2007).

Word of mouth

Den norske betegnelsen pa “word of mouth” er vareprat. Uttrykket referer til at

mennesker kommuniserer seg imellom omkring verdier eller erfaringer om kjop
eller bruk av produkter eller tjenester (Kotler og Keller 2008). Det er et viktig
uttrykk innenfor markedsforing siden kunder ofte stoler mer pa det som sies av

kjente, altsa “word of mouth”, enn pa det bedriftene selv sier.

Viral markedsforing

Viral markedsfering er nar bedrifter bevisst prover & spre informasjon gjennom
“word of mouth” i sin markedsforing ved a fa privatpersoner til a spre den til andre
personer, som igjen forteller det videre. Kort sagt ensker bedriften at deres kunder
skal spre et budskap til sine venner ved hjelp av de sosiale mediene, og at vennene
som mottar budskapet igjen sprer det videre til sine venner i flere ledd. Det oppstar

da det man kan kalle en viral prosess (Kotler 2008).

2.2 Sosiale medier i en bedrift

2.2.1 Hva kan sosiale medier brukes til?

Forst og fremst er det viktig & konstatere at sosiale medier ofte ikke alene utgjor en
bedrifts losning for markedsforingstiltak, men kun er en del av en storre prosess.
Sosiale medier kan likevel brukes for & oppna gode resultater. Mange har i denne
sammenheng provd & beskrive mer ngyaktig hva en bedrift kan bruke sosiale me-
dier til. Vi ensker ikke a drefte konkret hvilke av disse elementer som har mer eller
mindre for seg. Vi vil istedenfor kort oppsummere de elementer som gar igjen, og
som dermed kan ses som noen av de viktigste konkrete bruksomradene for sosiale

medier.

Den forste gjengivelsen vi ensker a ta utgangspunk i er utarbeidet av direktor for
strategisk planlegging i organisasjonen Bridge Worldwide, Jonathan Richman

(2010), og har fatt navnet “De syv C-ene”: Communicating, Cause Support/Spon-
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sorship, Contests, Consumer Research, Connecting Others, Customer Service og

Community Building.

Som den forste C-en trekker han fram kommunikasjon. Det snakkes her ikke om
en toveis dialog, men om en overlevering av informasjon i en retning for a fa ut
nyheter om et selskap, altsa mer en monolog. Andre C er pa norsk oversatt som &
stotte/sponse. Tanken er at de sosiale mediene brukes for a vise sin stotte til verd-
satte formal for & gke merkevareverdien. C nummer tre er konkurranser, som f.
eks kan utfores ved & sporre etter bestemte bidrag knyttet til et tema og sé belenne
det beste bidraget. Den fjerde C-en er pa norsk det vi kan kalle forbrukerforskning.
Sosiale medier er ofte en god kilde til kunnskap om markedet. Neste C handler om
d koble sammen mennesker giennom de sosiale nettverkene. Ved a legge opp til en
felles samtalearena hvor meninger kan flyte fritt kan kundekunnskap og merke-
vareverdi okes. Videre star den sjette C-en for kundeservice. Som bedrift kan man
overvake det som sies a aktivt ga inn med service og delta i problemlesning gjen-
nom deltakelse i de sosiale mediene. Syvende og siste C star for samfunnsbygging.
Det handler om a kunne bygge et sosialt nettverk rundt bedriften fra grunnen av,

og & fa andre til & delta i det.

Disse syv omrédene er selvsagt ikke alt en bedrift kan bruke sosiale medier til.
De dekker likevel mange av sosiale mediers viktigste bruksomrader. Christian
Brosstad (2009b) har ogsa i sin presentasjon om sosiale medier i neeringslivet
fremstilt fem omrader naeringslivet kan anvende sosiale medier til. Omradene er
ikke identiske med Richmans syv C-er, men vi ser likevel klare likhetstrekk. Det
forste omradet Brosstad trekker frem er & bygge grupper rundt varer og tjenester.
Det neste er a gke innovasjon med kundene sine, det tredje & vise transparens og
apenhet, det ferde er a bedre sin markedsfering og PR, og det femte og siste er

kundeservice.

2.2.2 Hvordan fungerer sosiale medier i markedsferingssammenheng?

Sosiale medier er ikke en kanal som fungerer som tradisjonelle markedsfering-
skanaler. Grunnen til dette er at de fleste tradisjonelle markedsferingskanalene selv
kontrollerer budskapet. Dette er ikke tilfellet med sosiale medier fordi de er det vi
kan kalle en multilog. Det betegner samtaler mellom mange forskjellige mennesker
som ikke kan kontrolleres. Som markedsferer kan du likevel ved a legge ut eget
innhold forseke & pavirke disse samtalene slik at ditt budskap nar fram. De sosiale
medier blir i denne sammenheng kanalen markedsfereren kan ta i bruk (Safko og
Brake 2009, s.681).
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Man kan kanskje sporre seg hvorfor sosiale medier skal velges a ta i bruk som
markedsferingskanal nar det finnes andre kanaler som lar seg kontrollere langt
bedre. Hovedgrunnen til & bruke sosiale medier er kanskje det at hvis man lykkes
viser det seg a vaere meget effektivt. Men en annen viktig grunn er at deltakerne pé
de sosiale mediene ikke bryr seg om du som bedrift er tilstede i de sosiale mediene
eller ikke. De vil diskutere bedriften gjennom de sosiale mediekanalene uansett.
Dermed er sosiale medier en kanal for informasjonsstremning hvor bedrifter
diskuteres enten de onsker det eller ikke. Fordelen for bedriftene med & bruke de
sosiale mediene aktivt er derfor at de na selv er tilstede og dermed har muligheten

til & ga inn i samtalene og prove & pavirke det som sies om dem.

Modellen under illustrerer hvordan en bedrift kan ta i bruk de sosiale mediene
gjennom 4 pavirke samtaler. Ut fra modellen ser vi at en kunde som er pavirket av
bedriften (lilla fjes) skaper pavirket vareprat, imens en kunde som ikke er pavirket
av bedriften skaper likegyldig vareprat (blétt fjes). Det neste sporsmalet blir pa

hvilke mater bedrifter kan pavirke samtalene i de sosiale mediene.

Kunden ikke péavirket,
likegyldig vareprat
Bedriften \\ Q
®

Pavirkning av .) ®\\ /©\
Figur A: Sosiale mediers pavirkning

samtalene ved

hjelp av eget innhold \ @ / \©
e &

2.2.3 Hvilke pavirkningsmuligheter har bedrifter pa samtalene i sosiale me-
dier?

Som vi har sett er sosiale medier samtaler, og en bedrift prover gjennom de sosiale
mediene a pavirke disse samtalene. Dette gjor man ved a bidra til innholdet av
samtalene. Vi skal her oppsummere to teorier om hvilket innhold en bedrift kan
velge blant, begge av Safko og Brake (2009).

Den forste teorien tar for seg en liste av fire ting som skal beskrive hva innholdet

pa de sosiale mediene helt konkret kan besta av. Disse fire tingene er:
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* Produkter og tjenester som du promoterer/star bak pa internett
* Ekspertise du utgir, ofte for & komplimentere dine produkter eller tjenester
* Ting du tillater eller oppfordrer ditt publikum til & bidra til

* Samtaler rundt ditt innhold som du gjer mulig, pavirker og arkiverer

Den andre teorien inneholder en firedeling av det konkrete innholdet en bedrift
kan bidra med pa internett, inndelt etter hvilken tilnseermingsstrategi bedriften har.
De fire tilneermingsstrategiene er kommunikasjon, samarbeid, undervisning og

underholdning. Mer spesifikt betyr disse:

e Kommunikasjon: Handler om budskapet som kommuniseres ut gjennom
e-post, mikroblogger etc., og tilsvarer selve informasjonen som sendes ut. Det
fine med kommunikasjon gjennom de sosiale mediene er at resultatene av

antallet som har sett informasjonen din kan méles.

e Samarbeid: Kan bade brukes internt i en bedrift ved at ansatte bruker de sosiale
mediene for a hjelpe hverandre, eller eksternt ved a prove a fa kunder til a delta

og snakke om bedriften og dele sine erfaringer.

* Undervisning: Nér ekspertise deles mellom bedrift og kunder.

e Underholdning: Gér ut pa & vektlegge de egenskapene ved produktet eller

bedriften som andre kan finne underholdende.

Inndelingen er ment & hjelpe en bedrift med & velge den typen innhold som er
mest relevant for dem & bidra med. For en bilmekanikerbedrift kan det f.eks. vaere
fordelaktig 4 undervise kundene sine om hvordan de kan fa flere mil ut av en bil og

hvordan de kan unnga kostbare reparasjoner (Safko og Brake 2009, s. 675-680).

2.2.4 Hvordan tenke i innholdsutvelgelsen?

Vi har i avsnittet over gjort rede for hvordan sosiale medier kan tas i bruk av en
bedrift, og vist at det kan brukes i markedsferingssammenheng ved a legge ut eget
innhold som pévirker. Videre presenterer vi ulike teorier som sier noe om hvordan

en bedrift kan tenke nar den skal velge ut innhold.

A vurdere sin bedrift

I et prosjekt vil det veere flere interessenter, og det dukker ofte opp situasjoner
som ikke lar seg forutsi. For 4 holde styr pé prosjektet er det derfor viktig a ha en

strategi og et overordnet mal & fokusere mot. For man begynner ma bedriften vur-
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dere seg og sine kunder for a forberede seg best mulig. P4 samme mate er det med

sosiale medier.

I folge Eric Qualmann (2009, s.175) ber en bedrift starte med a svare pa folgende
grunnleggende sporsmél om hvordan bedriften ser for seg deres veeremate i de
sosiale mediene: Hva gjor du? Hvor gjor du det? Hvorfor gjor du det? Hvordan ser

suksess ut? Hvilke potensielle hindringer ser du?

Safko og Brake (2009, s.13) foreslar noe tilsvarende, og mener det ber foretas en

selvvurdering hvor man stiller seg folgende sporsmal:

* Har du en sterk relasjon til kundene dine?

* Kjenner du deres navn, deres preferanser, og deres behov for din bedrifts
produkter og tjenester?

* Kjenner du deres oppfatning om dine produkter og tjenester?

* Har du noen ganger spurt kundene dine om hjelp ved a lage eller forbedre dine
produkter eller tjenester?

* Hadde kundene dine satt pris pa & fa denne muligheten?

* Kan dine produkter eller tjenester veere underholdende?

* Gjor du noe for & utdanne kundene dine i forhold til verdiene av dine produkter
eller tjenester?

* Hadde de reagert positivt, hvis du hadde gjort det?

* Nar kundene dine blir spurt, hadde de anbefalt produktet ditt til en venn?

* Er det allerede mange som anbefaler produktet ditt i dag?

Vurderingen av alle disse spersmaélene kan gi en pekepinn om hvor bedriften og
dens kunder befinner seg i dag, og hvor den gjerne vil veere. Begge forfattere fores-
lar at bedriften er aktiv i forkant og vurderer interne og eksterne forhold i forste
rekke. Noen bedrifter gjor dette ogsa i andre sammenhenger, men burde altsa i
folge teorien ogsa gjore det ved en satsing i de sosiale mediene. Kanskje er det net-
topp spesielt viktig i de sosiale mediene fordi de er kontinuerlig i endring. Ingen
vet om Facebook er like populert om 6 maneder, eller om det da har kommet noe
nytt. For a folge med, treffe gode valg og for a lykkes i de sosiale medier er det der-

for spesielt viktig a folge med utviklingen kontinuerlig.

Tenke som en publiserer

I folge Gillin mé& man for & ha suksess i de sosiale mediene tenke pa seg selv som en
publiserer. Satko og Brake mener tilsvarende at en mate & tenke ndr man skal velge
ut innhold er & tenke som om man driver vanlig business. Suksess i praktisk talt all
business er avhengig av 8 mote kundebehov og lgse problemer med et velposisjon-
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ert produkt eller tjeneste. Det samme kan hevdes & gjelde innhold i sosiale medier
(Safko og Brake 2009, s. 76). A tenke som en publiserer og drive vanlig business
er derfor kanskje helt eller delvis sammenfallende. Spersmalet som kan stilles er

dermed: “Hvorfor tenke som en publiserer?”. Vi har funnet to grunner til dette.

Den forste arsaken er at det i dag allerede finnes flere hundre millioner blogger og

sosiale nettverk med alt mulig slags innhold. Av denne grunn blir det ekstra viktig

at innholdet man legger ut har saertrekk. Finnes det fra for vil ingen ha interesse av
det.

Den andre grunnen bygger pé at innholdet i de sosiale mediene skiller seg fra
innholdet i tradisjonell markedsfering i forhold til hvordan det oppsokes. I tradis-
jonell markedsfering handler det ofte om a bringe et budskap til en potensiell
kunde nar han egentlig gjor eller har lyst til a gjore noe helt annet. For eksempel
en TV-reklame som egentlig bare ses fordi man venter pa at et TV-program skal
begynne. I de sosiale mediene er det derimot mye vanskeligere a pavirke noen som
ikke gnsker det. Innholdet ma derfor tilrettelegges slik at kundene selv ensker a
oppseke og se det. For a finne innhold av slik karakter ma det dekke visse behov

hos kundene.

Det neste sporsmaélet blir da hvordan man kan tenke som publiserer. I folge Gil-
lin er det ikke vanskeligere enn at man nar man tenker som en publiserer ogsa ma
gjore som en publiserer. Han lister i denne sammenheng opp folgende punkter
som skal forklare hvordan man kan gjor dette:
* Identifiser et publikum som har et enske om informasjon og
har penger & bruke.
» Utvikle en seeregen stemme og autoritet om en eller flere emner
som er meget interessante for denne gruppen.
* Hold deg konstant fokusert pa behovene til dette publikumet og
kjemp for dette publikumets interesser. Hold markedsbeskjeder separat
og seregne.
* Sk kontinuerlig for tilbakemeldinger for hvor bra du dekker publikumets
behov.
* Kontinuerlig tilpass innhold for & mete endrende behow.
* Ver konsistent og gjenta ofte. Autoritet tar tid a utvikle.
(Gillin 2009, 5.180-185)
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Kjopte, egne og fortjente medier satt i system

En annen faktor som kan veere med & pavirke hvordan utvelgelsen av innhold er
konseptet kjopte, egne og fortjente medier som Stian Giskeodegard presenterte for
oss i et mote med Vizeum (Foredrag 15.01.10). Dette er et konsept som har vist seg
effektivt, og som tar i bruk de tradisjonelle kommunikasjonskanalene i kombinas-

jon med de nye kanalene, og da serlig sosiale medier. Hele konseptet kan ses som

en dynamisk prosess hvor malet enskes oppniddd gjennom forskjellige pavirkning-

stilltak.

Reklame (kjopt)
- Oppmerksomhet
blant malgruppen
- Inspirere

- Bygge kjennskap
og kunnskap

Vareprat
- Innvolvering

- Spredning/deling
- Konkurranser

- Innhold

Kjgpte Fortjente

Egne medier

o ¢

Star sentralt

- Inspirasjon

- Informasjon

- Bevisfgrsel

- Dialog

- Databasebygging

Figur B: Egne, kjopte og fortjente medier

Forklaring av modellen

Egne medier: Egne medier star i sentrum, og bedriften har her full kontroll over
hva som publiseres. Et eksempel pa et slikt eget medium er en hjemmeside oppret-
tet av bedriften selv. Med egne medier forseker bedriften a snakke med malgrup-

pen sin ut fra forskjellige formal, som f. eks inspirasjon og informasjon.

Kjopte medier: Gjennom kjopte medier kan en bedrift introdusere, forsterke og
opprettholde budskapet sitt. Et kjopt medium er noe bedriften betaler for, som f.
eks ulike former for reklame. Budskapet fra egne medier forsterkes og spres gjen-
nom kjepte medier med formal om a vekke interesse for bedriftens egne medier.

Med andre ord kommuniserer bedriften til kunden.
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Fortjente medier: Nar transaksjonen mellom bedriften og kunden starter, og bed-
riftens egne medier sendes videre mellom venner og venners venner, samt at for-
skjellige kilder linker og henviser til bedriftens medier har man oppnédd fortjente
medier. Fortjente medier bygger pa vareprat, som har fatt et mye storre perspektiv i

de sosiale medier. Med andre ord kommuniseres det om bedriften.

Vi ser tydelig at innhold av egne medier star sentralt og far en avgjerende rolle for
hvor vellykket fortjente medier blir. Innholdet ma kunne engasjere og motivere
kundene til deling. Egne og kjopte medier kjennes fra tradisjonell markedsforing.

Fortjente medier er derimot et kjennetegn av de sosiale mediene.

Gillins fem-steg
I folge Gillin (2009, 5.197) er det fem ting a tenke pa nar man skal utarbeide saere-

gent innhold. Det er mél, emne, stemme, tilneerming og medium.

Mal handler om a vite malet sitt for man begynner & jobbe mot det. Gjor man ikke
det vil man nesten garantert mislykkes. Det neste som ma gjores er & velge et emne.
Dette gar ut pa a finne et emne man har stor kunnskap omkring og som ikke er
brukt opp pa nettet. I stemme ligger det hvordan ting sies og hvordan budskap
frembringes. Tilneerming handler om hvordan innholdet pakkes inn. Medium er
hva man velger a bruke av tekst, lyd, bilde eller video, og hvilket kontainermedium

man onsker 4 sende gjennom.

De fem stegene som er beskrevet over har en hierarkisk rekkefolge som vist i mod-

ellen under. I de kommende avsnittene vil enda neermere beskrive hva som ligger i

=

Emne

hvert enkelt steg.

Q)o

<

Stemme

<

Tilngerming

<

Medium

Figur C: Gillins 5-steg

25



Om mal

Paul Gillin skriver i sin bok “Secrets of social media marketing” at mélet ma veere
klart for man utvikler innhold. Han har videre flere eksempler pa hvor bruken av
sosiale medier har vert en suksess ndr man har hatt et klart mal, og en fiasko nar
malet ikke har vert klart (Gillin 2009, s. 197-198). Det finnes uendelig mange mal
en bedrift kan sette seg. Mal tar utgangspunkt i bedriftens situasjonsanalyse og ver-
dier, og det & sette mal viser til en strategisk tankegang. En komplett liste over alle
mal vil vanskelig la seg lage, men under lister vi opp noen eksempler pa mal Gillin
(2009, s.24) mener en bedrift kan ha. Disse er:

* Bygge kundesamfunn

* Krisemanagement

* Kundesamtaler

* Avdekke ansattes talent

» Skape websidetrafikk

* Folkeliggjore selskapet

* Markedsforskning/fokus gruppe testing
* Mediarelasjoner

» Skape nye produktidéer

* Produktpromoteringer

e Produktsupport/kundeservice

* Produkt/tjenestetilbakemelding

e Rekruttere merkeadvokater

Om emne

Fokus er ngkkelen til suksess i alle innholdsinitiativer, og kampanjen vil mislykkes
dersom fokuset pa dette mistes. A velge emne handler om & balansere mellom mal,
publikums ensker og tilgjengelig informasjon. At det allerede finnes mye informas-
jon pa nettet omkring ulike emner betyr ikke at det ikke er muligheter for a skape
noe nytt. Det finnes enna mange emner som internett fortsatt sa vidt har berort, og

med det rette emnet kan du derfor bli stor pa ditt omrade veldig raskt.

Om stemme

Stemme er en miks av stil, variasjoner, media og attitude, og fungerer best nar den
reflekterer organisasjonens verdier. Stemme kan likevel ogsa vere en gylden mu-
lighet til a bryte med bedriftens formelle stil, noe som viser seg & vare effektivt i
noen situasjoner. Det lonner seg uansett a bestemme seg for en stemme, og si vaere

konsistent mot denne stemmen.

26



Om tilnerming

Tilneerming handler om hvordan innholdet pakkes inn. Vinklingen tas nar in-
nhold skapes, og kan gjere en stor forskjell i hvor interessant det er for leseren.
Hemmeligheten er a tilpasse meldingen til det publikumet man ensker seg, for sa a

levere dette.

Om medium

Det er mange medier 4 ta i bruk, men ikke alt innhold gjer seg like godt for alle ty-
per. Inndelingen av medier kan gjores gjennom tekst, lyd, bilder og video, i tillegg
til ulike kontainermedier. Eksempler pa slike kontainermedium vil veere blogger,
facebook, podcasts osv.

(For fem-steg se Gillin 2009, s. 199-205).

Gillin hevder at selskaper som gjor det bra ofte ogsa har gode rutiner for a male
kundeoppforsel gjennom de sosiale mediene. Teknologier som mikroblogging i
form av Twitter gjor det f. eks lett for en bedrift a soke etter deres merkenavn og
finne ut hva kunder sier om dem. A lzre fra samtaler er ogsa en viktig del av in-
nhold pa de sosiale mediene fordi man gjennom samtaler kan se hvilket innhold

det er interesse for og hvilke det ikke er det.

I folge Gillin er maling av kundeoppforsel gjennom de sosiale mediene lite tidkre-
vende, gir rask tilbakemelding og foregar fortlopende (Gillin 2009, s. 154-155). Det
a leere av samtalene er altsa en integrert del av prosessen med 4 ta i bruk de sosiale
mediene. Det kan begrunnes med at mens hovedmalet kun er 4 ta i bruk de so-
siale mediene, vil likevel behovet for & leere av samtalene vaere aktuelt for a kunne

forbedre innholdet man publiserer.
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3 Teoridel -
Markedskommunikasjon

3.1 Hensikten med markedskommunikasjon
Hensikten med markedskommunikasjon er & opprettholde eller gke bedrifters
lonnsomhet gjennom ekt salg av varer og tjenester. Videre er all markedskommu-
nikasjon malrettet, og uansett typen av tiltak prover bedriften & fa til en form for

informasjonsoverforing og en tilhorende pavirkning av mottakeren.

Ved all kommunikasjon vil det skje en form for informasjonsoverforing. Nar det
overfores informasjon mellom avsender og mottaker oppstér det gjerne et fel-
lesskap, eller i hoyere grad en relasjon. Fellesskap kan bygge pa felles kunnskaper,
felles holdninger og/eller felles verdier. “A gjore noe felles” er kjernen i kommuni-
kasjon, som er den latinske oversettelsen av “communicare”. Markedskommunikas-
jon foregar pa bedriftens premisser, noe som betyr at det som regel er den som tar

initiativet til & etablere fellesskap.

3.2 Markedskommunikasjon og markedsfaring

I folge Kotler er markedsforingsmiksen “det utvalget av markedsforingsverktoy
som bedriften bruker for a forfelge sine markedsforingsmal blant mélgruppene.”
McCarthy lanserte i sin tid en klassifisering som ble kalt for de fire P-ene. Disse var
produkt, plass, pris og pavirkning, og representerer selgernes syn pa de markeds-
foringsverktoyene som er tilgjengelige for a pavirke kjoperne (Kotler 2008, s.16).

Pavirkning har altsa sammenheng med markedskommunikasjon.

Ut fra de fire P-ene folger viktigheten av 4 tenke helhetlig og i en samlet totalitet av
alt bedriften star for og foretar seg pa godt og vondt. Markedsferingsperspektivet
er overordnet kommunikasjonsperspektivet. I et markedsferingsperspektiv tas

det utgangspunkt i salgseftekter og markedsposisjon., og et markedsmal kan for
eksempel dreie seg om en nylansering med et spesielt introduksjonstilbud. I et
kommunikasjonsperspektiv prever bedriften videre a finne de beste formene for
informasjonsoverfering tilpasset malgruppen sin. Kommunikasjonsmaél kan f.

eks veere a informere om nylansering gjennom en introduksjonskampanje pa de

sosiale mediene
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Markedskommunikasjon vil omfatte flere typer virkemidler, men vi begrenser oss i
oppgaven til kommunikasjon gjennom de sosiale mediene. Uansett valgte virkemi-

dler ber bedriften ha en konkret malsetting bak tiltakene.

(For punkt 3.1 og 3.2, se Helgesen 2000, s. 21-25).

3.3 Kommunikasjonsmal

Mal kan vanskelig formuleres hvis man ikke vet hvor bedriften befinner seg.
Utgangspunktet for enhver mélformulering er derfor a kjenne sin navarende
markedsposisjon. En slik innsikt er nodvendig for a kunne vurdere kommunikas-

jonstiltakenes plass i en samlet markedsforingsplan (Helgesen 2000, s. 133).

I folge Kotler kan markedsforeren ha som mal a soke kognitiv, affektiv eller at-
ferdsmessig respons fra kundene. Han soker dermed a overfore kunnskap, pavirke
holdninger eller & fd kundene til 4 handle (Kotler 2008, 5.500-502).

3.3.1 Kognitiv respons

I den kognitive fasen gjennomgar kunden trinnene problemerkjennelse og infor-
masjonsseking. Et kjennetegn for kundene i denne fasen er at tidligere erfaring sa
vel som forventninger vil vaere med a pavirke responsen. For 4 mete kunden i den
kognitive fasen kan en bedrift overfore kunnskap og oppmerksomhet rundt dens

tjenester, og dermed stimulere et behov.

3.3.2 Affektiv respons

I den affektive fasen vurderer kunden alternativer ut fra en kjennskapsgruppering
og overveielsesgruppering. Fasen gir mulighet for a pévirke holdninger og skape
interesse. I denne fasen er det viktig at bedriften er med i kundens overveielses-
gruppe. Pa denne maten kan bedriften veere med & overvinne motstridende hold-
ninger, overvinne apati, tenne nysgjerrighet og gjere kundene oppmerksomme pé

dem som bedrift.

3.3.3 Atferdsmessig respons

I den atferdsmessige fasen gjennomgér kunden trinnene kjopsbeslutning, tjeneste-
konsummering, nye erfaringer og atferd etter kjop. Det er i dette stadiet bedriften
onsker at forbrukeren skal handle. Handlingen kan innebzre et kjop eller bruk av

en tjeneste.
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4 Teoridel - Tilfredshet

4.1 Hvorfor tilfredshet?

Kundetilfredshet er i dagens samfunn mer og mer i fokus. Kunder i dag er mer
bevisste pa hva de forventer av bedrifter, og for utilfredse kunder er det lettere &
finne likesinnede personer & organisere seg med, eller rett og slett bytte til en an-

nen leverandor.

Kotler (2008, 5.35-36) definerer tilfredshet som “en persons folelse av glede eller
skuftelse over hvordan han synes firmaets produkt fungerer i forhold til forvent-
ningene”. Stor tilfredshet eller glede skaper et folelsesmessig band til merket eller
bedriften, og ikke bare en fornuftspreget preferanse. Tilfredshet kan dermed ses
som en indikator for omdemme og lojalitet. Norsk kundebarometer, som utfores
hvert &r av Handelshoyskolen BI, bygger pa akkurat denne teorien (Norsk kunde-
barometer 2007) og mener at resultatene av tilfredse kunder kan vere av okono-
misk betydning for bedrifter. A ha tilfredse kunder kan ogsa veere viktig i forhold
til en okende konkurranse, for a oke mer salg til bedriftens eksisterende kunder og

for & verve nye potensielle kunder.

4.2 Kvalitet, tilfredshet og lojalitet

Pa tidlig 1990-tall utviklet Roland T. Rust og hans kollegaer en maleteknikk som
gjorde det mulig a identifisere hvilke elementer ved tjenesten som hadde storst in-
nvirkning pa kundenes tilfredshet og dermed deres fremtidige atferd. Dette ska-
pte grunnlaget for videre forskning omkring sammenhengen mellom kvalitet via
tilfredshet og lojalitet. Poenget var at kvalitet og tilfredshet viste seg & ha eksterne
gkonomiske effekter for en bedrift (Andreassen, 2008), fordi opplevd kvalitet
pavirket tilfredshet, som i sin tur var avgjerende for kjopsvillighet og fremtidig lo-

jalitet hos kundene. Sammenhengen belyses gjennom felgende figur (Selnes, 1999):

Kvalitet :—> Tilfredshet :—> Lojalitet

Figur D: Kvalitet, tilfredshet og lojalitet

4.2.1 Kvalitet
Kvalitet kan defineres som “helheten av trekk og egenskaper hos en vare eller

tjeneste som har betydning for dens evne til 4 tilfredsstille uttalte eller underfor-
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statte behov” (Kotler 2008, s.57). Kvaliteten pa en tjeneste vil vurderes lopende av
kundene, og man ser derfor viktigheten av a sette i gang tiltak for a ke kundenes
kvalitetsopplevelse. Hvordan en bank kan forbedre kvalitet og hvordan kundene vil

evaluere kvaliteten droftes senere i oppgaven.

4.2.2 Tilfredshet

Med utgangspunkt i figur D ser vi at kvalitet forer til tilfredshet. De avgjorende
kvalitetskriteriene er altsa de som vil vaere med & danne grunnlaget for hvorvidt en
kunde er tilfreds eller ikke. Tilfredshet bygges pa en evaluering av flere faktorer i
interaksjon med hverandre, og total kundetilfredshet avhenger hvordan kunden i
etterkant mener tjenesten fungerte i forhold til forventningene (Kotler 2008, s.35-
37).

4.2.3 Lojalitet

I lys av figur D ser vi igjen at lojalitet er en konsekvens av tilfredshet. I tjenestesa-
mmenheng blir lojalitet ofte definert ut fra observert atferd (Bloemer, Ruyter og
Peeters 1998). Lojalitet betyr derfor at kunden uttrykker en hey sannsynlighet for a
fortsette a kjope, og eventuelt utvide sine kjop. Det innebzerer altsa at en kunde vil
fortsette sitt kundeforhold. En videre konsekvens av lojalitet er ogsa at det gjen-
nom vareprat spres et positivt bilde av bedriften videre til andre (“word of mouth”)

slik at nye kunder kan vinnes (Selnes 1999, s. 170).

4.2.4 Sammenhengen mellom kvalitet, tilfredshet og lojalitet

I figur D sa vi forholdet mellom kvalitet, tilfredshet og lojalitet som faktorer i et
avhengighetsforhold. Hoy kvalitet levert av bedriften gjor en kunde tilfreds, og en
tilfreds kunde opptrer lojalt. Vi ser derfor at tilfredshet ligger i midten, og er det
begge parter onsker a oppna fordi en kunde onsker kvalitet fra bedriften, mens

en bedrift onsker a bli vist lojalitet fra kunden. Vi ser derfor at det eksisterer et gi-
og ta forhold mellom kunde og bedrift. Hvis tilfredshet ses som det enskede blir
da lojalitet og kvalitet funksjoner av tilfredshet og kan fremstilles folgende: X =
A+B, hvor X= gitt tilfredshet, A= kvalitet levert av bedriften og B = lojalitet gitt av
kunden. Funksjonen kan oppsummeres i folgende figur:

Kunden Bedriften
gnsker gnsker

Kvalitet §:>> <}—: Lojalitet

Bedriften
gir

Figur E: Sammenheng tilfredshet
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5 Teoridel - Tilfredshet i
bankbransjen

5.1 Generelle egenskaper ved tjenester

I del 4 konstaterte vi ssmmenhengen mellom kvalitet og tilfredshet. I bankbran-
sjen er kvaliteten pa tilleggstjenestene det viktigste. Dette fordi dagens teknologi
gjor at bankproduktene er lette & kopiere, og en bank vil derfor ikke lenger veere
alene som tilbyder av et spesielt produkt (Fismenn og Strand 1987, 5.82-84). Man
kan dermed sporre hvordan banker skal oppfylle kravet om tjenestetillegg og okt

kvalitet for & sikre seg tilfredse kunder?

En tjeneste er som regel kompleks og kan ha forskjellige funksjoner. Bade teknisk
og funksjonell kvalitet er del av totalkvaliteten av en tjeneste, som riktignok bygger
pa en subjektiv oppfatning. Hvilke kriterier som inngér i kvalitetsvurderingen av

en tjeneste, og hvordan de vektlegges, vil naturlig nok variere blant kundene.

Siden tjenestetillegget viser seg a vaere det som i hovedsak hever kvaliteten og oker
tilfredsheten i bank velger vi videre i oppgaven a fokusere pé dette. En tjeneste
kan defineres som “enhver handling eller ytelse som en part kan tilby en annen
part” (Kotler 2008, 5.382), og er beskrevet ut fra folgende egenskaper (Fismenn og
Strand 1987, 5.26-30):

Tjenester er immaterielle
Et annet ord for immateriell er abstrakt. Dette betyr at kunden verken kan se

tjenesten, ta eller fole pé tjenesten. Det er vanskelig a konkretisere en tjeneste, og
det er derfor vanskelig for kunden & foreta en vurdering for han bestemmer seg for

a kjope.

Tjenester kan ikke lagres

Tjenester produseres og forbrukes samtidig. Kunden og den ansatte motes, og det
oppstar en kjoper/selger-interaksjon. I en bank kommer f. eks kunden i kontakt
med tekniske hjelpemidler og forskjellige blanketter. I disse kjoper/selger-interak-
sjonene forventes det at kunden utferer en del aktiviteter som er nedvendig for at
tjenesten skal bli til. Kunden deltar i produksjonen, f. eks nar han gar inn i net-

tbanken og betaler en regning.
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Tjenester kan ikke transporteres

Nar en tjeneste ikke kan transporteres betyr det at markedsferingen ma foregéa der
kunden er. Kunden ma derfor bringes i kontakt med bedriften eller dens tekniske

utstyr.

Tjenester er personavhengige
Et vesentlig skille mellom varer og tjenester er at tjenester som regel er samhan-

dlinger eller sékalte interaksjoner. Det som er typisk for slike interaksjoner er at
de er sosiale begivenheter. Tjenester betraktes som personavhengige nettopp fordi

kundene vil oppfatte tjenesten forskjellig alt etter hvordan interaksjonen forlgper.

5.2 Servicekvalitet av tjenester
I avsnittet over kom vi fram til at tilfredshet i forste rekke evalueres ut fra en banks
tilleggstjenester. Vi snakker i denne forbindelse om primeer- og sekundeertjenester,

hvor det for banker blir viktigst & utnytte sekundeertjenestene.

Leverer banker god kvalitet pé tileggstjenstene vil de ke muligheten for langvarige
kundeforhold. Dette er i tillegg til tilfredse kunder med pa & redusere markeds-
foringskostnader, oke kryssalg, redusere leveransekostnader, minske priselas-
tisiteten og oke positiv vareprat (Selnes 1999, 5.16-19). A kunne male kvaliteten av
dette tjenestetillegget, ogsa kalt servicekvaliteten, kan derfor veere til stor nytte for

en bank.

Hovedbidraget av forskning omkring servicekvalitet er blitt gjort av Parasuraman,
Berry og Zeithaml (1985), som har kommet opp med en multiple-element mod-
ell som skal kunne male servicekvalitet. Vi vil i de kommende avsnittene forklare
denne modellen, og ogsé se pa andre modeller som har til formal & male service-
kvalitet.

5.2.1 SERVQUAL- modellen
Den mest populere malemetoden av servicekvalitet er som nevnt over utviklet
av Parasurman, Berry og Zeithaml (1985; 1988), og har fatt navnet SERVQUAL.
Modellen ble forst utviklet i 1985, og hadde da som formal & fange opp forskjel-
len mellom forventet og opplevd kvalitet ut fra ti elementer. I 1988 videreutviklet
Parasurman, Berry og Zeithaml modellen til den SERVQUAL- modellen vi kjen-
ner i dag for & pavise en bedrifts servicekvalitet. De tre forste elementene reliability,
tangibles og responsiveness er som de opprinnelig var i modellen fra 1985, mens
de syv resterende elementene er i dagens modell forkortet ned til de to elementer
assurance og empathy. Dagens SERVQUAL-modell inneholder dermed folgende
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fem elementer, som oversatt til norsk er:

1. Palitelighet: Dette er evnen til 4 levere den tjenesten som loves pa en nekaktig
mite, og innebeerer konsistens i en bedrifts ytelse. Det handler om en banks
prestasjon over tid, og innebzerer a gjore ting riktig forste gang, og a leve opp til
sine lovnader.

2. Fysiske omgivelser: Innebzerer fysiske fasiliteter, verktoy eller utstyr som brukes
til a levere tjenesten. Det omhandler ogsa ansattes framtreden, kommunika-
sjonsmateriell, fysisk presentasjon av tjenesten som f. eks plastkort eller en
kontoutskrift, og opplevelsen av andre kunder. Fysiske omgivelser omtales av
mange som handgripelighet.

3. Reaksjonskvalitet: Viljen og villigheten til a tilby rask hjelp til kundene. Det in-
volverer ogsa aktualitet og hurtighet av tjenester.

4. Sikkerhet: Inneholder dimensjonene kommunikasjon, troverdighet, sikkerhet,
kompetanse og heflighet fra 1985, og handler om & benytte et sprak kunden for-
star, samt & ta utgangspunkt i kundens interesser. Gjennom de ansattes kunn-
skap og hoeflighet skapes en troverdig og tillitsfull atmosfaere hvor kunden foler
seg trygg.

5. Relasjon: Baserer seg pa dimensjonene fra 1985 som omhandlet tilgang og
graden av hvorvidt bedriften forstar og kjenner kunden. En relasjon innebaerer
a veere lett tilgjengelig, og samtidig ha evnen til & lytte, gi omsorg, ha forstaelse
og gi individuell oppmerksombhet til kunden. Sterke relasjoner forer til god

kommunikasjon, ekt tilfredshet, gjenkjop og tillit.

De fem elementene viser hvordan en kunde kan oppfatte servicekvalitet. Noen
ganger vil han vurdere kvaliteten ut fra alle fem dimensjonene, mens andre ganger
vil kun noen av elementene vektlegges. Modellen kan med bakgrunn av forskning

brukes blant annet i banksammenheng (Zeithaml og Bitner 1996, s. 119).

5.2.2 Technical/Functional Quality- modellen

En annen modell som er utviklet for & male servicekvalitet er Technical/Func-
tional Quality- modellen utviklet av svensken Christian Grenroos i 1983. Denne
modellen tar for seg forholdet mellom teknisk kvalitet (hva er tilfort), . eks renter,
betingelser og gebyrer, og funksjonell kvalitet (hvordan er det tilfort), f. eks kunde-
behandling og brukervennlighet. I modellen inngar ogsé bankens profil som et
filter som siler opplevelse av de to kvalitetsdimensjonene (Fismen og Strand 1987,
s. 83-84).

Modellen er ikke pa langt neer tatt i bruk like mye som SERVQUAL, som er en

langt mer anvendt modell for maling av servicekvalitet (Lassar, Manolis og Win-

sor 2000). En forklaring pa dette kan veere at det i hovedsak kun vil vaere den delen
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av modellen som tar for seg funksjonell kvalitet som er avgjorende i en banks
konkurransesituasjon. Arsaken til dette vil veere slik vi tidligere har sett, nemlig at

teknisk kvalitet lett kan kopieres av andre (Fismen og Strand 1987, s. 84).

5.2.3 BSQ- modellen (Bank Service Quality)
SERVQUAL og Technical/Functional Quality- modellen var hovedbidragene til
maling av servicekvalitet pa midten av 1980-tallet. I etterkant har det dukket opp

mange forsek pa videreutvikling av disse modellene som er mer bransjetilpasset.

Bankbransjen har statt ovenfor store endringer de siste tidrene i form av deregu-
leringer, dannelse av mer omfattende produkt/service portefoljer og endring i
eierskap og teknologi. Kundetilfredshet og servicekvalitet har ut fra dette vokst
fram som mer sentralt enn noen gang for for bankbransjen. I denne sammenheng
utviklet Bahia og Nantel i 2000, som en forlengelse av SERVQUAL, BSQ- modellen
som er en modell som skal konkludere og rangere servicekvalitetsfaktorene i bank-
bransjen. Modellen er utviklet gjennom studier gjort i Canada, med formal om a
utvikle en palitelig skala av forventet servicekvalitet i bankbransjen. Vet man noe
om servicekvaliteten vil man bedre kunne se det i ssmmenheng med tilfredsheten
hos kundene, og da igjen hvordan man kan bygge kunderelasjoner (Zopounidis
2002, 5.3-6).

Modellen tar utgangspunktet i SERVQUALS ti opprinnelige dimensjoner. Ut fra
disse og ytterlige dimensjoner plukker de ut en foreslatt skala av seks dimensjoner
som er viktig for bankbransjen. Disse dimensjonene er, oversatt pa norsk, felgende:
effektivitet og overbevisning, tilgang, pris, hdandgripelighet, serviceportefolje og
palitelighet. Vi ser tydelige ssmmenhenger med SERVQUAL, og flere av dimen-
sjonene er identiske. Ved en sammenligning argumenterer Bahia og Nantel likevel
med at fordelen med BSQ er at modellen er utviklet spesifikt i forhold til banker
(Zopounidis 2002, 5.3-6). SERVQUALSs fem elementer er behandlet i 5.2.1, og vil
derfor ikke forklares ytterligere her. BSQ har likevel noen egne dimensjoner som er

interessante 4 ta for seg:

1. Pris: I folge Bahia og Nantels funn viser pris seg & vaere blant de tre viktigste
elementene for bankbransjen (Zopounidis 2002, s.13). Fra en kundes perspektiv
er pris det som ma ofres for a fa et produkt eller tjeneste. Prisen er altsa en
indikator pa hvor mye noe har av verdi i markedssammenheng (Kotler 2008,
5.409).

2. Serviceportefolje: Serviceportefoljen gir en oversikt over alle serviceaktiviteter i
en bedrift og er sveert nyttig for a analysere investeringer, prioriteringer og res-
sursallokering (Petridou mfl., 2007).
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5.2.4 Funn fra Martinsens undersokelse om bytte av bank

Videre nevner vi noen funn fra en masteroppgave skrevet av Ida Martinsen (2009,
kap. 4 og 5) som omhandlet bytte av bank. Hun har foretatt en sperreundersokelse
blant bankkunder, og vi vil bruke de delene av funnene hennes vi mener er rele-
vante for var oppgave. Dette er serlig de svarene som er med pa & forklare hva som
gjor bankkunder tilfredse. Funnene presenteres ut fra SERVQUALSs fem elementer,
samt et sjette element hun har valgt a legge til, og som vi ogsé presenterte ut fra

BSQ-modellen, nemlig pris.

Pélitelighet
I Martinsens underseokelse var mange av informantene opptatte av a fa det de ble

lovet, f. eks rentenedsettelse. De mente at dersom de ble lovet en gitt rente, méatte
ogsa lovnaden folges opp av banken. Samtlige svarte ogsa at palitelighet var s&

viktig at grove svikt var en drsak alene til intensjon om bytte av bank.

Héndgripelighet og fysiske omgivelser
Et element som ble trukket frem av nesten samtlige informanter var nettbank.

Hvor forngyde de var med nettbanken ble av de fleste nevnt som en viktig arsak
til valg av bank og tilfredshet til banken. Flertallet var opptatte av at nettbanken
skulle veere lettvint og brukervennlig, og at man skulle kunne utfore det meste av
banktjenester via internett. Informantene ensket ikke & ga fysisk i banken med

mindre det var helt nodvendig.

Reaksjonskvalitet

I Martinsens undersekelse var informantene veldig opptatte av god kundeservice.
Dette innebar spesielt de ansattes innstilling, hvor behjelpelig de er og hvor raskt
de fikk hjelp. Selv om flesteparten av informantene ikke benyttet seg av bankens
filialer, og heller ikke i stor grad ensket kontakt med banken var likevel mote med
bankens ansatte og deres grad av serviceinnstilling viktig. Banken ma derfor kunne
yte service ogsa gjennom kanaler som ikke gir direkte kundekontakt, f. eks elekt-
ronisk. Her onsket informantene raske svar pa sine henvendelser, og lang ventetid

ble sett pa som darlig service.

Sikkerhet
Ingen av informantene var tilboyelige til og ikke benytte seg av selvbetjente
tjenester pa grunn av sikkerhetsaspektet. Alle svarte at de folte seg trygge pa
bruken, og en del av informantene tok det som en selvfolge at sikkerheten ble
ivaretatt pa en tilstrekkelig mate. Dette gjaldt ogsa sikkerhet i form av ansattes
kunnskap.
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Relasjon
Flere av informantene opplevde det som viktig at banken var i stand til & identi-

fisere og tilpasse individuelle behov og imotekomme ensker. Bankens fleksibilitet
viste seg & belonnes med tilfredse kunder. Lokal tilherighet, gode og personlige
radgivere og langvarige relasjoner ble av flere informanter trukket frem som
arsaker til valget av bank. Dette er med & stotte antagelsen om at varige relasjoner

virker positivt inn pa kundens tilfredshet.

Pris

Martinsens undersekelse tyder pa at pris er en sveert sentral del av vurderingen om
hvilken bank man skal velge, og nesten alle informantene mente at pris alene var
avgjorende for deres valg av bank. Noen av informantene valgte bank utelukkende
pé grunnlag av prisnivaet, mens andre svarte at pris var et viktig kriterium i vur-
deringer av bankene og eventuelt for beslutningen om bytte av bank. Det er derfor
ingen tvil om at bankene med det mest prisgunstige tilbudet er de som scorer hoy-
est pa kundetilfredshet.

5.2.5 Funn fra underseokelse i K-bank

I en oppgave skrevet i tilknytning til en analyse av kunde/bank-relasjonen i K-
bank gjennom et humanistisk prosjektsemester ved Universitetet i Oslo, ble det
gjort en sperreundersokelse. Denne underseokelsen hadde som viktigste hensikt &
undersoke relasjonsforholdet mellom K-bank og dens kunder. Funnene fra denne
underspkelsen kan i hoy grad benyttes ogsa for banker generelt, og vi presenterer

her de viktigste funnene:

Store deler av kundene mener at & mote opp fysisk i banken béde er tungvint,
tidkrevende og dyrt sammenlignet med alternativ bank pa nettet. De fleste fore-
trakk derfor nettbank.

* Nettbanken skulle helst veere kjapp og enkel a bruke.

* For mange var faste kontaktpersoner viktig fordi de har kunnskap om deg som
kunde. P& denne maten slipper kundene a motta urelevant informasjon, som
var noe som skapte misnoye.

* Flere kunder gnsket a fole at de hadde det beste tilbudet som er i markedet. For
a sikre seg dette sammenlignet derfor kundene tilbudene i ulike banker.

* Kundene kunne vere utilfredse, men byttet likevel ikke bank rett og slett pga.

latskap.

(Askjem H.C mfl. 2000)
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5.2.6 Funn fra Forrester research
Forrester Research spurte i 2008 mer enn 5000 online-kunder om hvilket innhold
og funksjoner de ensket pa bransjers hjemmesider, bl.a. bankbransjen. Under-

sokelsen ble gjennomfert i Nord-Amerika i aldersgruppen 18-63+ ar.

Hvor klare tendenser funnene viser varierer i de ulike aldersgruppene, men ge-
nerelt viser undersokelsen fem ensker. @verst med 37 % finner vi ensket om
brukerrangeringer og vurderinger om bankens produkter og service. Deretter, med
25 %, kommer gnsket om kundeberetninger. Pa tredje plass, med 21 %, ensket om
muligheten for produkt- eller prissammenligningsverktey. Og til slutt, begge med
20 % og mest av aldersgruppen 18-41 ar, gnsket om spesielle tilbud og kuponger,

samt en mulighet for & personalisere sin bankside.

Bankkunder har hoye forventninger til sin banks nettsider, og vil hore hva andre
kunder mener. Undersekelsen konkluderer i den sammenheng med at webman-
ager bor lage funksjoner som kan tas i bruk av kunder for a dele sine meninger om
banken. Videre anbefaler undersokelsen 4 tilgjengeliggjore funksjoner for a sam-
menligne produkter og priser. Innhold, som film og underholdende spill, sporre-

underspkelser og RSS-feeds anbefales videre ikke av Forrester (Bodine 2008).

5.3 Bankbransjens tilpasning til tilfredshet
I tidligere avsnitt har vi sett pd hvordan en bank kan oppna tilfredse kunder
gjennom 4 se pa kravene disse stiller. Trinnet videre blir & se pa bankbransjens

generelle kjennetegn, og hvordan disse er tilpasset kravene som kundene vil ha

oppfylt.

5.3.1 Bankbransjens historie

Bankbransjen har de siste tidrene statt ovenfor store endringer. P4 tidlig 1980-

tall onsket regjeringen en deregulering av bankbransjen, noe som innebar mer
apenhet, mindre statlige dirigeringer og en markedsekonomi som apnet opp for
konkurranse mellom tilbydere av finansielle tjenester. Pa samme tid utviklet ogsa
teknologien seg, hvor den viktigste konsekvensen var at mye av en banks tjenester
gikk over til & bli elektroniske og automatiserte. Norske banker var tidlig ute med
a tilby disse elektroniske og automatiserte losningene. Motivasjonen for dette var

lonnsomheten dette ga, siden kunden na selv kunne utfore mye av arbeidet.

Telefonbank, PC bank, minibank og brevgiro var noen av de mest kjente kanalene
som ble opprettet for automatisering, men p.g.a. manglende teknologisk innsikt
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og PC-kunnskaper pa 1980-tallet slo ingen av kanalene spesielt til for rundt ti ar
senere nar bruken av PC ble mer allmenn. I 1994 gjorde ogsa internett sitt inntog
i Norge, og dette apnet muligheten for transaksjonsbaserte nettbanker (Bergh og
Hanisch 1984, s.145-215).

5.3.2 Internetts pavirkning

Siden internetts inntog i 1994, og frem til i dag har internett vokst enormt. Sett fra
bankbransjens side har nettbanklgsninger vaert det mest sentrale ved denne in-
ternettutviklingen, og i dag tilbyr sa og si alle Norges banker en form for nettban-
klgsning. Under SERVQUAL sa vi at fysiske omgivelser i form av nettbank var en
viktig tilfredshetsfaktor for bankkunder. Antall nettbankavtaler passerte i folge tall
fra EDB i fjor 4,7 millioner, noe som tilsier at s& godt som hele den norske befolkn-
ing i dag benytter seg av nettbank (Nodeland 2010). Dette er et tydelig signal pa at
bankene her har mett kundenes enske om enkle og raske banktjenester som gjores
over nett. I 2000 ble ogsa Norges forste rene nettbank, Skandiabanken, opprettet og
banken har i dag ca. 330.000 aktive kunder (Skandiabanken 2010).

Internettuviklingen har i tillegg tilrettelagt bankkunders gnske om lettvinthet ved
a gjore det mulig 4 samle og presentere informasjon pa en lett og brukervennlig
mate. Regjeringen apnet i samarbeid med forbrukerradet i 2008 nettstedet fin-
ansportalen.no. Pa nettsiden kan bankkunder lett sammenligne banktjenester i
forhold til pris og rente, og i tillegg finne informasjon om hvordan kunden kan
bytte bank (Kvamme 2008).

5.3.3 Bankbransjen i dag

En bank leverer i dag flere typer tjenester og noen er mer komplekse enn andre.
Dette medferer at kundens kjops- og informasjonsprosess kan variere. Gode
kunderelasjoner var et kjennetegn for tilfredse bankkunder. Tenker vi pa vér
egen relasjon til var bank, er det noen ganger nok med hjelp og rad fra venner og
bekjente. Andre ganger trenger vi hjelp og rad fra banken selv. I slike situasjoner
har banken gode muligheter for & oppna tilfredse kunder. Det er derfor utrolig

viktig at banken her opptrer riktig for 4 na dette malet.

Dagens bankprodukter kjennetegnes ofte av usikkerhet og risiko fordi ekonomiske
produkter inneholder en viss sensitivitet nar det gjelder personlig ekonomi. Det
er derfor viktig at banken til en hver tid har et navn og rykte som har troverdighet
i samfunnet, dette spesielt etter at bransjen ble rystet av finanskrisen. Bak kjop av
bankprodukter ligger ofte en godt gjennomtenkt beslutning, og bankkunder gar
da aktivt til verks for a soke informasjon omkring renter, priser o.s.v. (Fismen og
Strand 1987, s.10-22).
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5.4 Oppsummering av bankbransjens viktigste
trekk for tilpasning av tilfredshet

Tabellen under oppsummerer hvordan banken kan imetekomme behovene

kundene anser som viktigst:

Fa det de blir lovet
Fole at de er forngyde med priser

Fremtre troverdig
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Drofting




Vi har fram til na sett pa all teori vi mener er relevant for & besvare problemstill-
ingen vir, og videre drofter vi hvordan denne kan anvendes. I del 6 starter vi med
a drefte hvordan sosiale medier generelt kan tas i bruk av en bedrift. Videre i del 7
drefter vi hvilke elementer som gjor bankkunder tilfredse. Til slutt i del 8 drefter
vi elementene fra del 6 og 7 sett opp mot hverandre for a finne ut hvordan sosiale

medier kan tas i bruk av en bank for i gke tilfredsheten blant kundene sine.

6. Drofting - Sosiale medier
som kommunikasjonsstrategi

6.1 Innledning

Som vi har sett i teoridelen kan bedrifter ta i bruk sosiale medier for a pavirke
samtaler ved hjelp av & bidra til innholdet. A kunne skape og velge ut innhold som
bedriften fremstiller pa de sosiale mediene er sentralt. Prosessene tar utgangspunkt
i den enkelte bedrift. Var problemstilling ser det litt annerledes siden utgangspunkt
for oss er & finne hvilket innhold bankbransjen som helhet kan utvikle. Vi ma
derfor tenke forskjellig fra det som ville blitt gjort for en enkelt bedrift i innhold-
sutvelgelsen. I og med at alle banker er forskjellige, og derfor vil ha ulike strategier
ma vi heller forsgke a finne en mer generell oppskrift pad hvordan en bedrift ber
tenke og ga fram nar den skal ta i bruk de sosiale mediene. For & gjore dette tar

vi i hovedsak utgangspunkt i Gillins fem-stegs-modell fordi den etter vir mening
er mest dekkende i forhold til problemstillingen om sosiale medier i bank. Gillins
inndeling i steg er slik vi ser det best egnet til a lage en slik generell oppskrift som
vi tar sikte p4, selv om de andre teoriene i alle fall et stykke pa vei ogsé kunne gitt
lignende resultater. Derfor kommer noen tanker fra de andre teoriene inn i anven-

delsen av de enkelte steg i Gillins teori.

6.2 A vurdere sin bedrift i forkant

Teorien omkring forkantsvurderingen er tidligere presentert, og det konkluderes

i den med at en bedrift bor foreta en selvvurdering for den gar inn pa de sosiale
mediene. Hensikten er a finne ut om bedriften er egnet for a bruke sosiale medier i
det hele tatt, og for a finne ut hvor bedriften har forbedringspotensiale som de so-
siale mediene kan bidra til 4 utnytte. Om bedriften starter med 4 gjore en grundig
jobb pa dette punktet vil den i etterkant ha lettere for a velge ut det innholdet den
vil bidra med.
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Det er to ganske like teorier som begge sier noe om hvordan en bedrift kan vurdere
seg selv i forkant. Begge handler om at bedriften ma stille seg en rekke spersmal
om hvordan den er, det er likevel en grunnleggende forskjell pa disse spersmélene.
Qualmanns teori stiller seg sporsmal om hvordan bedriften er, mens Satko og
Brakes stiller sporsmal rundt hvordan bedriftens kunder er. Dette gjor at de to
forskjellige metodene vil gi ulike svar, og det vil derfor vere hensiktsmessig for en
bedrift & vurdere seg opp mot begge settene med spersmal. Derfor kommer vi i del

8 tilbake til begge teoriene.

6.3 A ha et klart mal

I teoridelen ble Gillins fem-stegs liste for fremgangsméten ved utvelgelsen av in-
nhold illustrert. Teorien har som formal a vise den helhetlige tankeprosessen som
en bedrift ma gjennom for a velge ut det innholdet den vil bidra med. Vi har valgt
a se forste skritt, altsd mal, som noe som fungerer uavhengig av de fire andre punk-
tene. Nar malet er kjent kan det sa undersekes hvordan sosiale medier best kan tas

i bruk for a oppfylle det.

Vi har sett at kommunikasjonsmal er underordnet markedsmal. Markedsmalene
bygger pa en bedrifts situasjonsanalyse og de grunnleggende verdiene bedriften
anser som viktige. En bedrift kan ta i bruk de fire P-ene som markedsferingsmiks

for & oppna markedsmaélet og pavirke kunden gjennom ulike kanaler.

For en effektiv pavirkning av kundene kan en bedrift ta i bruk flere kommunikas-
jonskanaler. Kommunikasjonsstrategien kan tilspisses digitale medier eller et mer
variert bruk av offline- og onlinemedier. Modellen kjopte, egne og fortjente medier
er et eksempel pa et system som tar i bruk flere kommunikasjonskanaler. Andre
kommunikasjonskanaler kan f. eks vaere sponsing eller personlig salg. Som vi ser
kan en bedrift kommunisere til kundene sine pd mange ulike mater. I utgang-

spunktet bruker bedriften medier som benyttes og registreres av malgruppen.

I var oppgave velger vi a kun benytte oss av én kommunikasjonskanal for pavirkn-
ing; sosiale medier. Et eksempel pa et mal i tilknytning til dette kunne f. eks. ha
veert “4 skape kjennskap rundt et nytt produkt”. Dette er et markedsmél som kan ha
et underordnet kommunikasjonsmal som er & “oppna X prosent fortjente medier
gjennom variert bruk av sosiale medier”. Et annet eksempel pa et mél kunne vere a
“oke websidetrafikk”, med et kommunikasjonsmal om a “engasjere X antall kunder

til & bruke din webside”,
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Eksemplene pa mal er hentet fra Gillins liste over mulige mél fra teoridelen. Disse
mélene representerer imidlertid bare deler av kommunikasjonsprosessen. Mélene
ma ses i et storre perspektiv, der flere tiltak er mulig og nedvendig for a pavirke
kunden. De er derfor ikke fullgode eksempler fordi mélet med bruken av de sosiale
mediene er a kunne se kommunikasjonsprosessen som helhet. Derfor bruker vi
ikke disse mélene som utgangspunkt videre i oppgaven, men tar i stedet utgang-
spunkt i de tre overordnede kommunikasjonsmalene vi sa i del 3. Disse var a over-

fore kunnskap, & pavirke holdninger og & fa forbrukeren til & handle.

6.4 Emne

Vi har tidligere sett at Gillin mener at det er viktig & finne det rette emnet om du
skal bli stor pé ditt omrade, og at a velge emne handler om a balansere mellom

publikums ensker, tilgjengelig informasjon og det bedriften er komfortabel med.
Det viktigste spersmalet blir da a finne denne balansen. Vi har funnet to forskjel-

lige teorier som sier noe om denne.

6.4.1 Gillins emneteori vs. a tenke som en publiserer

Det er blitt sagt at det er lurt & tenke som en publiserer nar man skal velge ut in-
nhold. Dette betyr at man ma finne et tema som dekker et behov nar man publis-
erer innhold. Vi har ogsa sett at kategorien emne handler om a finne et tema pa
internett som det ikke finnes mye om i dag. Grunnen til at man vil gjore dette er
nettopp fordi at om man finner et tema som ingen andre har snakket om sa kan
man dekke et nytt behov. Altsa ser vi at det a finne et emne vil vaere det samme
som a tenke som en publiserer. Gillin presenterer ogsa en liste pa seks punkter for
hvordan man kan tenke som en publiserer. Ved & folge denne listen vil man altsa

kunne oppnéd malet sitt om a finne et emne.

6.4.2 Gillins emneteori vs. Safko og Brakes tilnzermingsteori
Gillins teori om emne har tidligere blitt presentert. Denne teorien kaller Safko og
Brake for tilneermingsstrategier, som indikerer at det er strategier ment som en
tankemodell gjennom hele utvelgelsen av innhold, og ikke bare emnet. De mener
at samtlige strategier gjerne kan brukes sammen for 4 fa sosiale medier til a fun-
gere. Det vil likevel vaere fire klart adskilte strategier, og derfor hensiktmessig a
dele inn emnene i forhold til tilneermingsstrategi. Derfor lager vi na definisjoner
av de fire kategoriene i emnesammenheng slik at de kan ses som fire klart adskilte
kategorier. Pa denne maten er de lettere a skille i den videre utvelgelsen av emner.
A tenke som en publiserer er en del av & velge emne og dekke kundebehov. Derfor
fokuserer vi pa behovene de ulike kategoriene dekker nar vi na skal skille dem fra
hverandre.
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Definisjon av de fire tilneermingskategoriene
Hovedproblemet med a definere de fire adskilte er at underholdning, undervisning

og samarbeid alle innebzerer en form for kommunikasjon, sa hvordan skille kom-

munikasjonen?

Undervisning
Vi har sett at undervisning er a dele ekspertisen bedriften har med kundene. Det
handler altsa ikke om a undervise om bedriften eller produktet. Som oftest blir

undervisningen knyttet til bransjen bedriften befinner seg i.

Ser vi undervisning i forhold til & tenke som en publiserer gir det absolutt mening.
Dette fordi det & tenke som en publiserer handler om & dekke behov, noe man gjor
nar man dekker behovet for undervisning. @nsket videre er at kundene skal sette
pris pa undervisningen bedriften gir, og dermed forbinde bedriftens navn med

den.

Underholdning

Underholdning vil si a finne egenskaper tilknyttet produktet som andre kan finne
underholdende. I likhet med undervisning er ikke dette noe som sier noe om bed-
riften eller produktet, men om underholdningen knyttet til det. Igjen vil malet bak

dette forst og fremst veere okt merkekjennskap.

Kommunikasjon (Bedriftsinformasjon)

Den neste er kommunikasjon, som i utgangspunktet omfatter all kommunikasjon
mellom bedrift og kunde. Da vi sa at undervisning og underholdning handler om
a dekke kundens behov gjennom kunnskap som ikke omhandler bedriften eller
produktet, sa ser vi at kommunikasjon gjer det motsatte. Den har som hensikt a
fortelle noe om din bedrift eller produkt. Begrepet kommunikasjon blir av den
grunn litt misvisende, og vi velger a heller kalle denne kategorien for “bedriftsin-

formasjon”.

Samarbeid:

Vi har sett at samarbeid uttrykker det at bedriften far kunder til a delta og

snakke om og med den. Det kan dekke behovet for mangel pa informasjon sett
fra kundens side. Kunden kommuniserer her med bedriften slik at bedriften far
kunnskap om hvilken informasjon den gir for lite av. Bedriften har altsa ikke
bestemt seg for om den skal dekke kundens behov for underholdning, undervisn-
ing eller bedriftsinformasjon pa forhdnd, men finner gjennom a samarbeide med
kunden ut dette ut fra kundens behov.

45



Vi kan oppsummere det hele i et eksempel med to stolprodusenter. Den ene lager
fancy 70-talls stoler, mens den andre lager ordinzere kantinestoler. 70-talls stol-
produsenten har sa fancy stoler at den kan legge ut et bilde av en av stolene sine
pé de sosiale mediene, og andre vil synes det er spennende a spre bildet videre til
andre. 70-tall produsenten bruker da emnekategorien bedriftsinformasjon, fordi

den gir informasjon om stolen som er et av bedriftens produkter.

Hvis vi ser pa kantinestol-produsenten, ser vi at dersom de forsgker & dele et
bilde av en av sine stoler via de sosiale mediene far de ingen respons. Kantines-
tolprodusenten ma derfor tenke alternativt, og finner da ut at den sitter pd mye
ekspertise rundt det & bygge stoler. A lage en instruksjonsvideo til hvordan man
bygger sin egen stol dekker derfor et behov mange kunder har. Kantinestol-
produsenten tar da i bruk undervisning. Alternativt kan en underholdningsvideo

med utgangspunkt i bedriften lages, og behovet for underholdning dekkes.

Elementet samarbeid dekkes ikke av eksemplet, men dette vil typisk veere viktig
nar det er komplisert a forsta hva en bedrift gjor, eller hvordan produktene deres
fungerer. Bedriften ma da tillate brukerne a kontakte bedriften, og gjennom samar-

beid gi den informasjonen kunden trenger.

Mal emnene kan oppna

Vi ser ut fra dreftelsen av elementene at det kun er kategorien bedriftsinformasjon
som faktisk sier kundene noe konkret om bedriften, og som dermed kan oppfylle
kommunikasjonsmélene. Underholdning og undervisning kan i seg selv kun fore
til merkekjennskap og antagelser om hva bedriften gjor, mens samarbeid som ele-
ment alene vanskelig vil oppfylle noe som helst. Alle tre emnene kan likevel brukes

i kombinasjon for a oppfylle alle bedriftens kommunikasjonsmal.

Samarbeid innebeerer kontakt mellom bedrift og kunde, slik at bedriften gker

sin kunnskap om kundens behov. Bedriften kan da i neste ledd ga inn og dekke
kundens behov. Undervisning kan kombineres med bedriftsinformasjon ved at
man underviser om et emne tilknyttet et behov, og tilfoyer bedriftsinformasjon.
Underholdning kan brukes for a skape oppmerksomhet, og bedriften har ogsé her
mulighet til a tilfoye bedriftsinformasjon. Dette gjores ofte i TV-reklamer hvor
man lager en underholdende reklame som dekker behovet for underholdning, og
legger til noe bedriftsinformasjon pé slutten. Det hele kan illustreres av modellen

under.
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Underholdning\

Samarbeid » Bedriftsinformasjon

Undervisning A

Figur F: Sammenhengen emner

Som vi ser i modellen kan alle emnene i kombinasjon bidra til & oppna alle mal
knyttet til bedriftsinformasjon.

6.4.3 Konklusjon

Vi ser altsa at for a oppfylle de to forste kravene til Gillin om & finne et emne

ber man ta utgangspunkt i hva publikum gnsker og hvilken informasjon som er
tilgjengelig. Forst etter dette kan man bruke teorien om hvordan man tenker som
en publiserer og de fire tilneermingsstrategiene til Safko og Brake. Gillin stilte ogsa
sporsmél om hvordan bedriften gar frem for 4 finne et emne den er komfortabel
med. Dette vil reflekteres av mélene. I tillegg til 4 finne et emne som dekker et be-
hov ma man derfor ogsa forseke & finne et emne som oppfyller malene. Se del 6.2.

om hvordan mal finnes.

6.5 Stemme

Uttrykket stemme betegner som nevnt hvordan bedriften sier ting og hvordan
den far fram budskapene sine. Spersmalet blir hvilke fordeler et fokus pa stemme
kan ha i forhold til sosiale medier. Stemmen sier noe om hvordan bedriften er og
hvilken personlighet og verdier den har.

Ved i fokusere pa stemme kan bedriften derfor fa storre innflytelse pa hvordan
den fremstér utad. Et problem med dette kan vaere at et overfokus pa stemme kan
fore til en neglisjering av andre faktorer som pavirker hvordan bedriften oppfattes.
Etter var mening er det a tenke over stemmebruk uansett viktig for en bedrift som

onsker a pavirke sin identitet i markedet.

I folge Gillin ber en bedrifts stemme vaere konsistent over tid. Det kan gjore det
lettere for mennesker & utvikle tillit til avsenderen. Det er ikke vanskelig & se dette
poenget, men i noen situasjoner kan det likevel veere hensiktsmessig a tenke litt an-
nerledes om stemmen, ved at man bruker den til & bryte med bedriftens formelle
stil. Kanskje kan det motvirke at bedriften fremstar som for lite nyskapende eller

for tradisjonell i et marked i stadig endring.
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6.6 Tilnaerming

Tilneerming handler om hvordan innholdet pakkes inn, og hvilken vinkling som
brukes. Vinklingen kan ha stor betydning for mottakeren. At ulike personer pa-
virkes pa forskjellige méter er opplagt, det samme gjelder at tilnaermingen derfor
mad tilpasses den enkelte mottaker. En ulempe med for mye tilpasning til den
enkelte mottaker kan veere stor arbeidsmengde og kompliserte prosesser for en
bedrift, kanskje serlig bedrifter uten storre ressurser. Dette ma likevel avveies mot
den fordelen som kan vinnes ved a treffe den enkelte mottaker med individuell
tilneerming. Bruk av sosiale medier kan ogsa forenkle dette ved at & treffe en eller
flere personer gjennom dem ofte kan vere bade enklere og raskere enn gjennom

de tradisjonelle mediene.

Vi ser at bade stemme og tilneerming handler om hvordan budskapet kodes.
Stemme er den delen av kodingen som ber vere lik for alt innhold en bedrift
legger ut gjennom sosiale medier. Tilneerming derimot er den delen av kodingen
som ber endres for hver gang, og basere seg pa hvilket publikum innholdet skal
na. Denne tolkningen blir litt feil i forhold til “Figur C: Gillin fem-steg” fra teor-
idelen hvor stemme er et ledd etter tilneerming. Slik vi tolker det ligger stemme og

tilneerming pa likt nivé, som to sider av koding, over medium.

6.7 Medium

Av medium kan man i felge Gillin velge blant de fire typene tekst, lyd, bilder

og video sammen med forskjellige kontainermedium. Innenfor medium er det
enormt med valgmuligheter og kombinasjoner, og derfor vanskelig & gi noe ek-
sakt forslag til beste losning. Noen momenter kan likevel nevnes. Alle typene er

i utgangspunktet anvendelige gjennom sosiale medier. Hva som er malgruppen i
det enkelte tilfelle er naturligvis en viktig faktor. A anvende typene i kombinasjon
kan tenkes i ulike tilfeller. Et noe komplisert budskap, eller et budskap man ensker
a fa tydelig frem treffer nok ofte flere malgrupper ved en kombinasjon. Et problem
kan likevel veere at ikke alle budskap er egnet til & formidle gjennom alle typene
medium, dette fremkommer bl.a. nedenfor i avsnitt 8.4.1 om bankers bruk av
underholdning som virkemiddel. Det leder oss tilbake til utgangspunktet om den

konkrete vurderingen av hvert enkelte budskap og malgruppe.
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6.8 Maling

Maling av kommunikasjonsprosessen er en viktig del av det a folge med pa ut-
viklingen og leere om kundene. Vi har tidligere sett at maling er ekstra viktig i
forhold til sosiale medier, og dessuten lett lar seg gjore. Det kan for det forste fork-
lares med den tilherigheten til den digitale verden som bl.a. kjennetegnes som lett
sporbar, og for det andre med at man i dag kan velge mellom mange programmer

og tjenester som har spesialisert seg pa malinger.

Maling er viktig i alle fasene, dvs. bade ved vurdering, mal, emne, stemme,
tilneerming og medium. Resultatet av malingene vil veere avgjorende for en banks
kommunikasjonsstrategi i de sosiale mediene. Maling, evaluering og leering av
kundens reaksjoner om innholdet er viktig for det videre kretslopet fordi kundene
da bestemmer om de vil engasjere seg i innholdet. De sosiale mediene er i konstant

endring, og maling hjelper derfor en bedrift med & evaluere effekten av dem.

6.9 Oppsummering og konklusjon

Pa bakgrunn av avsnittene over ser vi at det er mulig & folge Gillins 5-stegs modell

for & se hvordan en bedrift kan bruke de sosiale mediene. Dette kan gjores ved a:

1. Gjore en selvvurdering av bedriften i den grad det er mulig.

2. Bedriften ma finne hvilket kommunikasjonsmél som er mest hensiktsmessig for
dem. Disse malene kan ta utgangspunkt i de tre overordnede kommunikasjons-
malene: a overfore kunnskap, a pavirke holdninger og a fa kunden til a handle.

3. Finne emne ved 4 drefte om det finnes behov blant kundene som bedriften kan
dekke, og som i tillegg kan vaere med pa a oppfylle noen av bedriftens mal.

4. Kode budskapet ved a finne en stemme som passer bedriften, og en tilneerming
tilpasset det spesifikke innholdet.

5. Velge medium basert pa de fire tidligere stegene.

6. Male kontinuerlig og tilpasse innholdet etter dette.

Modellen under oppsummerer hvordan sosiale medier kan brukes i markedsfor-

ingssammenheng.
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Figur G: Fremgangsmdte bruken sosiale medier
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7. Drofting - De viktigste
elementene for tilfredse
kunder i banksammenheng

7.1 Innledning

Denne delen tar utgangspunkt i teoridelene 4 og 5, som omhandlet tilfredshet
generelt og tilfredshet i bankbransjen. Pa bakgrunn av teoriene som er nevnt hit-
til skal vi drofte og finne ut hvilke elementer som er med pa a gjore bankkunder
tilfredse.

7.2 Hvorfor og hvordan oppna tilfredse kunder i
bank?

I figur E sa vi at tilfredshet var det som matte vere i fokus, og at det eksisterte

et avhengighetsforhold mellom kunde og bedrift som 14 til grunn for malet om
tilfredshet. Hvis vi ser dette i forhold til bank vil kunden vaere avhengig av at
banken forvalter penger og utferer tjenester, mens banken pa sin side igjen er
avhengig av kundens behov for a kunne gjore seg tjent pa disse tjenestene. Bank-
relasjonen vil likevel preges av asymmetri fordi banken er fullstendig avhengig av
kunden, mens kunden ikke absolutt er avhengig av banken fordi den kan velge
blant flere andre banker (Askjem H.C m. fl., 2000). For at kunden fortsetter sitt
kundeforhold i banken blir det interessant for en bank a vite hva som kan gjore

kundene tilfredse.

Hva som er de viktigste elementene for tilfredse bankkunder er det mange ulike
meninger om. Vi tar utgangspunktet i elementene i SERVQUAL, BSQ, de viktigste
funnene fra Ida Martinsens masteroppgave om bytte av bank, funnene fra under-
sokelsen i K-bank og enskene Forresterundersekelsen viste. Ut fra disse drefter vi
hvilke elementer vi mener er de mest avgjorende for tilfredsheten hos bankkunder.
Ut fra teoriene og funnene i de tre undersokelsene vil vi gjore en vurdering om
hva vi mener er SERVQUAL og BSQs viktigste elementene for tilfredse kunder i

banksammenheng.
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7.3 Droftelse av elementer

Vi har tidligere i oppgaven sett at SERVQUAL, modellen for maling av service-
kvalitet, inneholdt fem ulike elementer. Disse var pélitelighet, fysiske omgivelser,
reaksjonskvalitet, sikkerhet og relasjon. Sammen med de to elementene fra BSQ-
modellen vi tidligere har valgt & ta med vil de fem SERVQUAL- elementene veere
utgangspunktet for droftelsen.

7.3.1 Palitelighet

At dette elementet er viktig kommer tydelig fram gjennom Martinsens under-
sokelse hvor flere av informantene var opptatte av a fa det de ble lovet, f. eks
rentenedsettelse. Det ble imidlertid gjort funn i underseokelsen fra K-bank som
tilsa at det ofte ma oppsta flere tilfeller av svik for kunden faktisk bytter sammen-
lignet med andre industrier. Dette blir dels forklart med at det eksisterer et svaert
komplekst forhold mellom bank og kunde fordi kunden ofte benytter seg av flere
av bankens tilbud gjennom flere ar. Det er derfor ofte en prosess mange ikke orker
4 gé gjennom for de er virkelig sviktet av banken sin. Pa grunn av dette ma palite-

lighet ses som en mindre utslagsgivende faktor for kundepavirkning i bank.

7.3.2 Handgripelighet og fysiske omgivelser

Banktjenester er i dag gjerne vanskelig 8 komme utenom siden de ofte er en nodv-
endighet for folk flest, men i folge alle tre undersokelsene er de ikke noe kundene
onsker a bruke mye tid og energi pa. Nar kundene tar i bruk banktjenester, gnsker
de vanligyvis et tilstrekkelig tilbud som er enkelt a bruke og ikke tar opp unedv-
endig tid.

Vi sa innledningsvis at det i dag er fa som benytter seg av bankens fysiske lokaler,
og at det aller meste av kommunikasjon foregér elektronisk og over internett. Vi
velger derfor i denne sammenheng 4 ikke ta hensyn til fysiske lokaler nar vi drofter

héndgripelighet og fysiske omgivelser, men kun nettbank.

Vi har tidligere papekt en sterk vekst i bruken av nettbank, og at antall nett-
bankavtaler passerte 4,7 millioner i 2009. At nettbank er viktig var det stor enighet
om blant informantene i Martinsens undersekelse, og nettbank ble av sa og si
samtlige trukket frem som en viktig drsak til valg av bank og tilfredshet med
banken. Flertallet var opptatt av at nettbanken skulle vaere lettvint og bruker-
vennlig, og vi mener at slike gnsker kan ses i sammenheng med handgripelighet og
tysiske omgivelser. De er derfor viktige kvalitetselementer som er med pa a pavirke
kunders tilfredshet.
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Tesen om at kundene ensker en lettvint og brukervennlig nettbanklgsning be-
kreftes ogsa gjennom bade K-bank undersokelsen og undersekelsen fra Forrester.
I folge undersokelsene onsker ikke bankkundene underholdning og enveis kom-
munikasjon fra banken, og vil egentlig ha minst mulig kontakt med banken. En
kontaktmulighet ma likevel vere til stede nar kunden ensker det, og da gjerne

elektronisk.

Underspkelsene viser videre at bankkunder gnsker funksjoner der de kan dele sine
meninger om bankens produkter og service, som igjen kan spres videre til andre.
Muligheten for produkt- eller prissammenligningsverktey oppfylles i Norge av
hjemmesiden finansportalen.no, og vil derfor kanskje ikke veere fullt sa viktig for

banken selv & opprette.

7.3.3 Reaksjonskvalitet

Kundene etterspor enkle og effektive omgivelser. Men for at ogsa hele serviceop-
plevelsen skal kunne oppfattes slik spiller de ansattes innsats en stor rolle. I K-bank
undersokelsen viste en fast kontaktperson seg a vere viktig og fungere som et
bindeledd mellom banken og kunden. Denne kontaktpersonen viste seg faktisk

a veere sa viktig for noen at de nesten sa det som en selvstendig grunn til a bytte

bank dersom kontaktpersonen sluttet.

Martinsens undersokelse bekrefter ogsé at service er et viktig aspekt. Ved en ten-
dens til mer internettbaserte tjenester mente informantene at banken méatte kunne
yte service pa en ny mate gjennom andre kanaler. Informantene oppga at raske
svar og kort ventetid pa disse kanalene gkte opplevelsen av god service. Vi ser da at
de gangene kundene er i kontakt med banken sin er det sveert viktig at serviceop-

plevelsen er positiv.

7.3.4 Sikkerhet

Sikkerhet er helt klart en viktig faktor siden dagens banker i stor grad benytter seg
av moderne teknologi ved selvbetjente tjenester, noe som forer til okt risiko ved
tjenestene. Sikkerhet kan ogsa sikte til at banken har kontroll pa pengene de har
ansvaret for og at de ikke gar konkurs slik at du mister alle pengene dine. I folge
Martinsens undersokelse og var oppfattelse generelt stoler bankkunder bade pa
banken og bankens selvbetjente og elektroniske tjenester, og tar det derfor mer
eller mindre som en selvfolge at sikkerheten ivaretas. Sikkerhet blir derfor ikke et
av de viktigste elementene fordi kundene forventer at sikkerhet eksisterer, de blir
riktignok misforneyde om den ikke er tilstede, men vil likevel ikke bli mer tilfreds
om den eksisterer. Dette kan ses i sammenheng med skillet mellom hygiene- og
motivasjonsfaktorer i organisasjonsteorien.
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7.3.5 Relasjon

Kundens kontakt med de ansatte i banken viste seg a pavirke oppfatninger om
kvaliteten i hoy grad, og derfor ogsa kundetilfredsheten. I folge Martinsens un-
dersokelse oppga flere av informantene at varige relasjoner virket positivt inn péa
tilfredsheten deres, og i K-bank undersekelsen oppga flere at det vakte misneye
hvis banken ikke kjente de godt nok som kunder. Kundene onsket at banken skulle

ha kunnskap om dem, og at forholdet mellom dem og banken skulle vere positivt.

Videre kan fokus pa individuelle behov og personalisering ses som en trend i
dagens samfunn. I Forrester undersokelsen gnsket saerlig den yngre generasjonen
mulighet for personalisering. Funn i Martinsens undersokelse og K-bank under-
sokelsen viser ogsa viktigheten av at banken tilfredsstiller individuelle behov og
imetekommer den enkeltes onsker. En bank som er interessert i relasjonsbygging
ma derfor kjenne og forstd kundene sine for 8 kunne kartlegge deres individuelle
behov.

7.3.6 Pris

Privatokonomi er ofte et sensitivt omrade for kunder, og pris blir derfor et spesielt
viktig element. Dette bekrefter alle tre undersokelsene. Forresters undersokelse
viste gnske om tilbud og kuponger. Martinsens undersokelse viste at nesten alle
informantene mente at prisen alene var avgjorende for deres valg av bank. K-bank
undersokelsen viste at kundene onsket seg et tilbud som var tilfredsstillende, og at
verdien de fikk stemte overens med det de betalte. Opplevde ikke kundene dette
okte villigheten til & underseke tilbud hos andre banker.

7.3.7 Serviceportefolje

Dette er mer et hjelpemiddel internt i bedriften, og vil derfor i sin tur ogsé pavirke
kundetilfredsheten. Vi mener likevel at den i var sammenheng ikke er like relevant
a se pa fordi den konsentrerer seg om interne forhold, og ikke eksterne i form av

kundetilfredshet som er hovedtema for oppgaven var.

7.4 Droftelse av de viktigste elementene

Pa bakgrunn av dreftelsene av de ulike elementene i de to modellene og funnene
fra de tre undersokelsene skal vi na se pa hvilke av de som er viktigst for & oppna
tilfredse bankkunder.

Gjennom dreftelsene av de syv elementene kom vi frem til at de tre elementene

pélitelighet, sikkerhet og serviceportefolje var viktige, men likevel ikke spesielt
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avgjorende for bankkundenes tilfredshet. De resterende fire elementene star
dermed igjen av storre betydning for 4 fa tilfredse bankkunder. Disse drefter vi n&

ytterligere.

Fysiske omgivelser er det forste av elementene som fremtrer som serlig viktig i
forhold til kundens tilfredshet. Banktjenester er en nedvendighet for sa og si hele
Norges befolkning. Det er likevel pavist at det er noe folk flest ikke onsker skal
oppta serlig mye tid i en travel hverdag, og et fatall av en banks kunder moter
faktisk fysisk opp i banken. Banktjenesters fysiske omgivelser er av den grunn ikke
blitt mindre viktig; behovet for bank er i aller hoyeste grad til stede fremdeles. Men
som vi har sett etterspor i dag bankkunder enkle og raske elektroniske banklgsnin-
ger, hvor nettbank utpeker seg som serlig populert. Oppfylles kravene om en rask
og enkel bank gker kundetilfredsheten, mens oppfylles de ikke er det en faktor

som er med pa a gjore kundene sveert misforngyde.

Neste viktige element er relasjoner. Grunnen til at relasjoner mellom bank og
kunde er et sé viktig aspekt for en bank er fordi banken “lever” av at kunden har
tillit til den. Kunder soker et tillitsforhold som baserer seg pa at deres gnsker og
behov tilfredsstilles. Dette ma banken kunne tilby. Foler kunden at de fir det de
onsker fra banken, og at banken kjenner dem som person vil det oppsta et gjensi-
dig tillitsforhold, som kalles relasjon. Vi har tidligere konstatert at varige relasjoner
som kjennetegnes av tillit er med pa a skape tilfredshet hos kundene. Det er derfor
innlysende at & skape disse relasjonsforholdene med kundene blir sveert viktig for

en bank for a gjore de tilfredse.

Et annet viktig element som dukker opp er reaksjonskvalitet, som i stor grad han-
dler om kundenes serviceopplevelse. Service ytes i forste rekke av bankens ansatte,
og oppleves denne som positiv blir kundene tilfredse. Det er derfor ingen tvil om
at dette er et viktig element. Ser vi det i lys av droftelsene over om fysiske omgiv-
elser og relasjoner ser vi likevel at det i grove trekk handler om mye av det samme.
Under fysiske omgivelser var enkle og brukervennlige elektroniske banklgsninger
onsket, i forhold til reaksjonskvalitet onsker kundene raske svar gjennom disse ele-
ktroniske lasningene. De to elementene blir derfor noksé sammenfallende, ogien
avveining vil nettbanklgsningen alene vaere det viktige, mens reaksjonskvaliteten
er en del av denne losningen. Ser vi dette i ssmmenheng med relasjoner kommer
det frem at hvordan kundeforholdet er blir avgjerende for om kravene som utledes

av begge disse elementene kan oppfylles.
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Til slutt fremtrer BSQ-elementet pris som veldig sentralt nar det gjelder tilfredshet.
Martinsens undersokelse om bytte av bank argumenterer serlig for viktigheten av
pris, og sier at dette elementet kanskje er det som har aller storst innflytelse pa kun-
detilfredsheten fordi penger ofte er et serlig folsomt element for mange privatperson-
er. Kundene onsker a vite at de er kunde i en bank som har gunstige priser, og de
onsker at det de betaler samsvarer med det de far tilbake. Vi mener derfor at pris

helt klart er en viktig faktor ved maling av kundetilfredshet i banksammenheng.

7.5 Konklusjon om de viktigste elementene

P& bakgrunn av dreftelsen over kommer vi frem til at alle fire elementene er viktig
for bankkunders tilfredshet, men at reaksjonskvalitet er noksa sammenfallende
med fysiske omgivelser og relasjoner. Sett opp mot hverandre anser vi fysiske
omgivelser og relasjoner som aller viktigst, og derfor velger vi & utelukke reaks-
jonskvalitet i denne sammenheng fordi vi mener dette dekkes av de to andre. Pris

fremtrer som et eget og viktig element.

De tre viktigste elementene for tilfredse bankkunder mener vi etter dette er fy-
siske omgivelser, relasjoner og pris. Derfor tar vi utgangspunkt i disse nar vi i del 8

drefter hvordan banker kan bruke sosiale medier for a skape tilfredshet.

7.6 Tilfredshet som verdi

De viktigste elementene for tilfredse bankkunder vi kom fram til i avsnittet over
kan ses i lys av underordnede verdier av tilfredshet som vil vaere hovedverdien.
Grunnen til dette er at en verdi sier noe om hva som er enskelig og godt, og som

derfor verdsettes, onskes, fremmes og ivaretas av bedriften (Jacobsen og Thorsvik

2008, 5.125). Vi kan se de underordnede verdiene i sammenheng i oppsumering-

stabellen av bankdelen fra 5.4.

Fa det de blir lovet

. Fremtre troverdig Pris
Fole at de er forngyde med priser



8. Drofting - Hvordan kan
banker best ta | bruk sosiale
medier for a oke tilfredsheten
blant eksisterende kunder?

8.1 Innledning

I del 6 dreftet vi hvordan bedrifter pa et generelt plan ma tenke nér de skal ta i
bruk de sosiale mediene i markedsforingssammenheng, mens i del 7 droftet vi
hvordan bankkunder blir tilfredse. Vi vil na se disse to delene i ssmmenheng.
Fremgangsmaten for dette vil veere som oppskriften gitt i del 6, og vi tar utgang-

spunkt i de tre tilfredshetselementene fra del 7.

8.2 Vurdering av bankbransjen i forkant

Vifant i 6.2 ut at man i forkant av 4 ta i bruk de sosiale mediene i en bedrift kan
stille seg en rekke spersmal bidde om hvordan bedriften er og om hvordan bed-
riftens kunder er. I og med at vi ser pa en bransje som helhet og ikke pa en enkelt
bedrift er det vanskelig a folge alle disse spersmélene i og med at de er sapass
spesifikke. Vi klarer likevel a besvare noen av spersmélene generelt for en bransje
basert pd oppsummeringen i 5.4. Vi sa der at bankkundene gnsket en lettvint og
brukervennlig nettbanklgsning, samt & samle alle sine tjenester pa ett sted. Banken
svarer pa dette gjennom teknologisk utvikling og gode nettbanklesninger. Videre
onsket bankkundene 4 fa tilpasset sine individuelle behov og oppleve god kunde-
service. Dette svarte banken pa gjennom a tilby et kompetent personale som er
flink & skape relasjoner med sine kunder. Til slutt ensker bankkundene a fa det de
ble lovet og fole seg fornoyde med priser ol. For a mote dette er det viktig at bank-

en fremtrer troverdig.

8.3 Mal

Vi har sett at malene i de sosiale medier ma ta utgangspunkt i de overordnede
kommunikasjonsmélene for all markedsfering. Disse var som nevnt: overforing

av kunnskap, pavirkning av holdninger og fa forbrukeren til a handle. I del 7 s& vi
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gjennom dreftelsen av tilfredshet blant bankkunder hva som gjorde bankkundene
tilfredse. Disse elementene kan igjen ses pa som mal for tilfredshet. Siden vi her
skal se tilfredshet og sosiale medier i sammenheng ma vi ta utgangspunkt i mélene
for hver av de to, og se de opp mot hverandre. Mélene for sosiale medier og tilfred-

shet mé derfor sldas sammen, og kan uttrykkes slik:

* Opverfering av kunnskap om pris
* Pavirkning av holdninger omkring pris

» Fa forbrukeren til & handle basert pa pris

* Overfering av kunnskap om fysiske omgivelser
* Pavirkning av holdninger omkring fysiske omgivelser

* Fa forbrukeren til & handle basert pa fysiske omgivelser

* Opverfering av kunnskap om relasjoner
* Pavirkning av holdninger i forhold til relasjoner

* Fa forbrukeren til & handle basert pa relasjoner

8.4 Emne

Emne handler om to ting. Det ene er & finne et emne som oppfyller behovet for
innhold som engasjerer kundene, og det andre er  finne et emne som oppfyller
bedriftens mal. Vi kom i avsnittet over frem til mal for sosiale medier som dekker
tilfredshet, men mener at disse malene er for overordnede og lite spesifikke til at
man kan ta utgangspunkt i dem nar det gjelder emne. En bank ma derfor bryte
ned malene for de kan se de i sammenheng med emnene. Mal kan derfor i var
sammenheng vanskelig ses i forhold til emne. Det ma heller tas utgangspunkt i be-
hov som engasjerer kundene. Derfor drefter vi videre emnene i forhold til egenska-
pene ved bankbransjen og kundenes behov. De fire tilnaermingskategoriene brukes

derfor som utgangspunkt for dreftelsen.

8.4.1 Emner vs. egenskapene ved bankbransjen

Bedriftsinformasjon

Et eksempel pa at en bank gir informasjon kan veere at banken bruker de sosiale
mediene til & opplyse om renten. Vi sa i del 5 at for mange bankkunder var faste
kontaktpersoner viktig fordi de hadde kunnskap om deg som kunde. Pa denne
maten slapp kundene 4 motta irrelevant informasjon som kunne skape misnoye.
Om en bank velger 4 legge ut informasjon vil dette mest sannsynlig ha relevans for

noen, men ikke for alle.
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Videre sa vi at bankkunder sa fremt det ikke er absolutt nedvendig ikke ensker a
ga fysisk i banken. Dette kan ogsa veere med 4 stotte antakelsen om at kunden ikke
onsker informasjon om banken sa fremt den ikke dekker et presist kundebehov. Pa
bakgrunn av disse to teoriene er kanskje bedriftsinformasjon et dérlig emnevalg

for en bank som vil skape engasjerte kunder.

Undervisning
I forhold til undervisning er spersmalet om det finnes temaer som bankbransjen

har kunnskap om, og som kan brukes som innhold til undervisning av kundene. Et
eksempel pa et slikt tema kan veere personlig finans. Gillin (2009, s.181) hevder at
personlig finans er et tema som allerede diskuteres mye pa internett, og at internett
dermed er en viktig kilde for informasjon om dette markedet. Man kan da anta at
undervisning om personlig finans er av interesse og noe det eksisterer et onske om
d leere om. Dette stottes av at for eksempel TV-sendinger, avisartikler og rddgivn-
ingstjenester omkring personlig finans er populaere. Undervisning er derfor et bra

emne & engasjere bankkunder med.

Underholdning
Underholdningsemnet brukes som vi tidligere har sett ofte i kombinasjon med

bedriftsinformasjon. Nar kundene ikke er interessert i selve informasjonen kan
man bruke underholdning for & skape oppmerksombhet, og legge inn bedriftsin-
formasjon i kombinasjon med underholdningen. Derfor kan underholdning vere
svaert aktuelt i en bank. Vi har imidlertid sett at kundene gnsker at banken skal
veere palitelig. Det kan derfor virke userigst og upalitelig med underholdende
péavirkning fra en bank. Vi sa ogsé ut fra Forrester undersokelse at underholdende
spill var lite verdsatt som innhold pa en banks nettsider. Underholdning er derfor

neppe noe bra emne for en bank.

Samarbeid

Egenskapen samarbeid dekker ikke et behov i seg selv, men hjelper bedriften &
finne ut hvilket behov kunden ensker a fa dekket. Samarbeid blir derfor sar-
lig viktig nar det er vanskelig a finne ut hvilke behov kundene har. Vi har sett at
kundene onsket at banken var i stand til 4 identifisere og tilpasse individuelle

behov og imetekomme gnsker. Funksjonen samarbeid blir da viktig.

I del 5 kom det frem at bankprodukter var komplekse. Det gjor at samarbeid er
viktig for en bank. Mange ensket a se kundeberetninger om bankens produkter
og tjenester, og det kan tenkes at interessante samtaler om samarbeid er viktige a
offentliggjore pa bankens hjemmeside fordi det skaper muligheter for videre eller
nye samarbeid fra andre kunder.
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At samarbeid er viktig stottes videre av antakelsen om at kunden ensker faste
kontaktpersoner som kjenner deg som kunde. P4 denne méten vil banken gjen-
nom samarbeidet leere kunden & kjenne, og far vite noe om hvilket behov kunden

onsker a fa dekket. At samarbeid er et relevant emne er dermed innlysende.

Konklusjon
Basert pa dreftelsen ser vi at de emnestrategiene som er mest hensiktsmessige a

velge for en bank er emner i kategoriene undervisning og samarbeid.

8.5 Stemme

Etter at et bestemt budskap er valgt kan man utforme og tilpasse budskapet.
Stemme sier noe om maten budskapet sies pa, og denne stemmen ber formes etter
verdiene i bedriften. I del 7.5 og 7.6 kom vi frem til noen underordnede verdier og
det som la bak disse verdiene. Bakgrunnen ble forkortet ned til mer konkrete ord

som skal svare pa hva som skaper tilfredshet for bankkunder. Disse var:

Pris
* Tilfredsstillende priser

¢ Qverensstemmelse

Fysiske omgivelser
* Lettvint og brukervennlig

* Samlede tjenester

Relasjoner
* Tilpasningsdyktighet
* Gode kundeforhold

I folge Gillin burde en bedrifts stemme som nevnt vere konsistent over tid. Over
kom vi frem til hvilke underordnede verdier som ligger bak tilfredshet og hva som
igjen kan beskrive disse verdiene. Videre drefter vi hvilke av disse som kan refle-

kteres av en stemme og hvilke av de som er viktigst.

Fra verdiene kan vi utlede at det er viktig for en bank a ha en stemme som er tillits-
full og presis, og som kundene derfor kan stole pd. Grunnen til at banken ber vaere
tillitsfull er bl.a. fordi det er viktig at kundene skal kunne stole pa at prisene de

betaler er i samsvar med prisnivaet i samfunnet generelt. I tillegg er tillit en viktig
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faktor i relasjoner, fordi en relasjon kjennetegnes av et gjensidig tillitsforhold mel-
lom kunde og bank. Grunnen til at banken ber vere presis kan uttrykkes giennom
verdiene lettvint og brukervennlig. Er en bank presis vil informasjonsdeling og
andre ting spres raskt mellom bank og kunde, og kundene vil dermed fa positive

opplevelser.

En bank som uttrykker sine verdier gjennom en konsistent stemme vil lykkes
bedre i utvikling av et tillitsforhold til kundene. Tillit er & kunne stole pa handlin-
ger til en person eller gruppe personer uten & veere i stand til a pavirke eller kon-
trollere forlepet. Tillit utvikles ndr man har troen pé at den andre part handler et-
ter de verdier og normer som man selv anser som viktige. Nar en bedrift uttrykker
disse med en konsistent stemme er det mer forutsigbart for kunden hvordan
banken vil reagere, og tillit kan utvikles. Gode kundeforhold med forneyde kunder

gjor at kundene stoler pa bade det banken sier og gjor, samt deres tjenester.

8.6 Tilnaerming

Har en bransje forskjellige segmenter har den ogsa forskjellig publikum med ulike
karakteristika. Det blir da vanskelig a si noe generelt om tilnaermingen til hele
bransjen. I bransjer hvor det ikke eksisterer mange sma segmenter er det lettere a si
noe mer generelt om kjennetegnene for bransjen som helhet. Som vi sé i del 5 var
bankbransjen en slik type bransje fordi dagens banker ikke i like stor grad som en
del andre bransjer driver med posisjonering og differensiering av sine produkter.
En av drsakene til dette kan veere, som vi sa ut av K-bank undersekelsen, at da-
gens bankkunder ofte foretrekker a ha det meste av banktjenester i en og samme
bank. Det blir derfor viktig at alle store banker har like tilbud, hvor de tilbyr alle de
vanligste banktjenestene kundene ettersper. En annen arsak som er pekt pé er at
bankprodukter er noksa standardiserte, og at det derfor er vanskelig a ha seeregne

bankprodukter.

Fordi det er krevende for en bank 4 differensiere og posisjonere sine produkter kan
vi anta at det ogsé er vanskelig for banken som bedrift & drive posisjonering og
differensiering. Pa den ene siden vil det da veere noksa like malgrupper for de fleste
bankene, og vi mener at det derfor kan vere lite hensiktsmessig a sette opp en mer
spesifikk tilneerming fordi de fleste banker ensker & na et bredt publikum. P4 en
annen side innebeerer tilnaermingen a utnytte muligheten til a likevel forseke og
differensiere budskapet sitt etter ensket posisjon hos mélgruppen, og kan dermed
ses som en viktig faktor. Vart utgangspunkt, med bankbransjen sett under ett, er

derimot ikke tilstrekkelig til 4 kunne ga naermere inn i en slik tilnaerming.
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8.7 Medium og oppsummering

I del 6.6 sa vi at det er vanskelig & si noe konkret om medium fordi det finnes

sa mange valgmuligheter. Vi vil derfor ikke klare si noe eksakt om det, men kan
likevel forseke & si noe om hvordan det ber velges ut i en bank i forhold til det vi

har kommet frem til i avsnittene over. Vi kommer da fram til:

* Malene som medium skal oppna er overfering av kunnskap, pavirkning av
holdninger og & fa forbrukeren til & handle basert pa pris, fysiske omgivelser og
relasjoner. Disse malene er overordnet, og hver enkelt bank ma bryte de ned i

mer spesifikke og tilpassede mal.

* Emnene som medium skal fortelle om vil veere emner som ligger under katego-

riene undervisning og samarbeid.
* Stemmen som medium ber bruke er en stemme som er tillitsfull og presis.

* Tilneermingen som medium ber ha vil variere basert pa hvilken malgruppe det

forskjellige innholdet har.

8.8 Maling

Som vi sd i del 6.7 er maling en sveert viktig del av sosiale medier. A forsta kundene
sine, hvilken innhold som engasjerer dem og hvordan man kan pavirke dem best,
ma hele tiden evalueres og vurderes. En bank har det dermed lettere a folge med

utviklingen av de sosiale medier og i tillegg leere om kundene sine.

8.9 Konklusjon

Problemstillingen var er “Hvordan kan banker best ta i bruk sosiale medier for a
oke tilfredsheten blant eksisterende kunder?”. I lgpet av del 8 har vi gatt gjennom
alle stegene i oppskriften pa hvordan en bank kan ta i bruk de sosiale mediene for
a skape tilfredshet blant eksisterende kunder. Mesteparten av dette oppsummeres i
8.7. Dette er ingen absolutt fremgangmaéte fordi det er lite hensiktsmessig ved a ta
utgangspunkt i en hel bransje. Vi har likevel presentert en mer generell liste som
skal fungere som en fremgangsmate/oppskrift pa hvordan en bank kan ga frem.
Denne fremgangsmaten er laget slik at hver enkelt bank med utgangspunkt i egne

strategier og mal kan foreta en mer spesifikk tilpasning i de ulike stegene.
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Bankens overordnede x033c:_xmm_.osw3m)
Sosiale medier som kommunikasjonsstrategi /

-

Evaluere
bedriften

Hva ensker dagens bankkunder Hvordan svarer banken
Lettvint og brukervennlig nettbanklpsning
Ha alle sine banktjenester samlet pd et sted
Fa tilpasset sine individuelle behov
Kvalitet pa kundeservice

Fé det de blir lovet

Fole at de er forngyde med priser

Fysiske omgivelser
Relasjoner

Pris

Viktigste elementer for tilfredse bankkunder

Utnytte seg av teknologisk utvikling og tilby gode nettbanklosninger Fysiske omgivelser
Ha kompetent personale som er flinke & kommunisere og skape kunderelasjoner ~ Relasjoner

Fremtre troverdig Pris

Mal Emne Stemme

Overfering av kunnskap om pris
Pavirkning av holdninger omkring pris
Fa forbrukeren til 4 handle basert pa pris

Undervisning tillitsfull og presis,
Overforing av kunnskap om fysiske omgivelser og som kundene kan stole pa
Pavirkning av holdninger omkring fysiske omgivelser
Fa forbrukeren til 4 handle basert pa fysiske omgivelser Samarbeid

Overforing av kunnskap om relasjoner
Pavirkning av holdninger i forhold til relasjoner
Fa forbrukeren til 4 handle basert pa relasjoner

Tilngerming Medium Maling
Bredde Tekst Kontinuerlig
Bilde

Differensiering Lyd
Video

Kontainermedier

Figur H: Modell av oppgaven
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Evaluering




9. Evaluering

9.1 Prosesskritikk

9.1.1 Arbeidsprosess

Vi har slitt litt med a folge planene vi hadde laget for prosjektet startet. Grunnen

til dette mener vi er at vi i starten bommet pa utformingen og fremgangen av den
problemstillingen vi opprinnelig hadde satt oss. Vi brukte derfor mye ungdvendig
tid i starten pa a forsta problemstillingen og hvordan vi egentlig skulle ga frem for
d lose den. Det endte opp i at vi matte endre problemstillingen. Dette mener vi
egentlig ikke er sa veldig stort nederlag, rett og slett fordi vi merket at det krevdes a
vaere satt mer ordentlig inn i temaet for vi utformet problemstilling. Nar dette var
gjort, og ny problemstilling var utformet folte vi at den nye fremgangen vi satte oss

fungerte vesentlig bedre.

9.1.2 Hva kunne vert gjort annerledes?

Det vil alltid ha veert ting man ville gjort litt om pa nar man i etterkant ser tilbake
pa en oppgaveprosess. Men dette er ting det er umulig 4 forutse for man er si godt
som ferdig, og derfor vil vi ikke ta hensyn til slike faktorer. Men hvis man ser pa
litt mer overordnede ting s ser vi at det kunne gitt mer presise svar om vi hadde
tatt utgangspunkt i en spesifikk bank, og ikke bankbransjen generelt. Vi kunne
ogsa gjort motsatt, nemlig & ikke ta utgangspunkt i en bedrift eller bransje, men
kun se pa en fremgangsmate for sosiale medier som kan brukes for alle bransjer.
Slik vi valgte a vinkle problemstillingen var den méten som passet best for vér
oppdragsgiver, men de to andre metodene hadde kanskje veert lettere a besvare. Vi
mener likevel at problemstillingen var i aller hoyeste grad har relevans, og er derfor
forneyd med tingene slik vi gjorde dem. Det vi eventuelt ogsa kunne ha gjort er &
teste konklusjonene vare. P4 denne maten kunne vi fatt bekreftet resultatene, og

dermed hatt en oppgave av enda storre gyldighet.

9.2 Samarbeid

9.2.1 Gruppearbeidet
Vi har jobbet mye sammen gjennom hele studiet, og har derfor fra for sett hveran-
dres sterke og svake sider. Dette mener vi er positivt nar vi nd skulle utfore en

sdpass stor og krevende oppgave sammen. Gruppearbeidet har derfor ikke bydd pé
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veldig store utfordringer, og vi har av den grunn jobbet sammen nesten hver dag
gjennom prosjektperioden. Diskusjoner har selvfolgelig ikke veert til 8 unngd, men
der foler vi at gruppereglen om demokrati har vert til hjelp. Vi foler likevel at alle
har fatt lagt frem sine synspunkter og meninger, og at vi har prevd a bli enige s&
godt det gar. Vi har alle ulike egenskaper nar det gjelder arbeidsteknikk, og selv om
disse har veert arsak til en del av diskusjonene mener vi at vare ulikheter har vert

béde sunne og ikke minst viktige for de resultatene vi til slutt har oppnadd.

9.2.2 Egenevaluering

I lopet av denne bacheloroppgaven har jeg leert utrolig mye, bade pa bakgrunn av
oppgavens temaer og om det & utfore en storre oppgave i en prosjektgruppe. Det
har til tider veert litt krevende og bydd pa mye diskusjoner, men mest av alt har det
veert morsomt og ikke minst spennende. Oppgavens tema synes jeg har veert utro-
lig interessant, noe som har gjort meg motivert. Det har veert mye ny teori 4 tilegne
seg, men jeg mener at dette har fort til at jeg har fatt enda storre utbytte av opp-
gavejobbingen. Temaet er dagsaktuelt, og jeg foler virkelig jeg har leert noe jeg kan
dra nytte av i fremtidig jobbsammenheng. Jeg mener jeg har gjort en god innsats
gjennom prosjektperioden, og er forngyd med det jeg har gjort. Samarbeidet med
de andre gruppemedlemmene mener jeg har gétt sa bra som det kan, diskusjoner
er ikke til 4 unngd, men jeg foler det har vert viktig at vi har diskutert litt fordi det
har styrket oppgaven med flere synspunkter.

Snorre:

Jeg syns vi har jobbet mye og hardt med oppgaven var dette halvaret. Mer enn hva
som egentlig er forventet av faget om jeg skal tippe. Grunnen til at vi har sett oss
nedt til a jobbe sa mye tror jeg er fordi vi valgte et komplisert tema som vi ikke
har hatt spesifikk kunnskap om fra studiene vare ved Hogskolen i Gjovik. Sosiale
medier er selvfolgelig en medieform og neert beslektet med all medieleeren vi har

hatt, men vi har aldri leert noe spesifikt om sosiale medier.

Jeg syns sa absolutt temaet er sveert relevant for var utdanning likevel. Dette fordi
sosiale medier er en plattform som tar i bruk de forskjellige undermediene vi har
leert om pa studiet vart, og setter dem i sammenheng med strategisk markedskom-
munikasjon. Dette anser jeg som svert relevant for en mediemanager. Dette har
fort til at jeg foler jeg har leert vanvittig mye nytt og nyttig. Jeg angrer pa ingen
mate pa valget av tema og arbeidsmengden da utbyttet fra arbeidet i form av leering

har veert svert godt.
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Under det meste av arbeidet har vi sittet sammen og jobbet, noe som fungerer
veldig bra da vi tre har svert forskjellige egenskaper som utfyller hverandre godt.
Vi har alle jobbet sammen om alt, men i begynnelsen av arbeidet spesialiserte vi
oss til en vis grad mot de forskjellige delene av oppgaven. Min spesialisering har
veert imot sosiale medier generelt, noe som gjor at jeg har hatt en liten overvekt av

arbeidet mitt i del 3 og 6, og litt mindre i del 5 og 7.

Hans:

Gjennom studietiden har jeg ofte fundert pa hvordan det ville bli & skrive bach-
eloroppgaven. Senest i fjor nar jeg horte pa fjorarets avgangsstudenter, folte jeg
béde glede og respekt for min egen kommende oppgaveskriving. Forventningene

var dermed hoye da vi begynte a skrive i januar.

N3, nér det bare er noen fa dager igjen for innlevering, er jeg stolt over all jobben
vi har lagt ned og at vi har kommet i mal. Jeg har mattet sette meg inn i mange nye
temaer og leert mye bade faglig og om mine egne styrker og svakheter. Til tider har
jeg folt meg som en skikkelig forsker, som graver i nye omrader og forseker & sette
grep pa ting. Gjennom videre diskusjoner i gruppen ble sa tankene finpolert og

skrevet ned.

Gjennom oppgaveperioden var mange dager preget av lange diskusjoner, som var
krevende og interessante. Jeg synes at gruppeorganisasjonen fungerte veldig bra. Vi

utfylte hverandre godt, hadde det morsomt og leerte ikke minst mye av hverandre.

Jeg tilegner oppgaven min far som alltid har veert en stor stotte for meg og dess-

verre forlot denne verden na i véres.

9.3 Maloppnaelse

Hovedmal

Hovedmalet vért var a “Oke verdiskapningen fra sosiale medier for Vizeums
kunder innen bank med 10 %.” Om gkningen blir pa neyaktig 10 % vil veere van-
skelig & presisere. Spesielt fordi en slik effekt ikke vil kunne pavises i lopet av et sa
kort tidsrom. Vi mener likevel at hovedmalet pa sikt vil kunne oppnas, fordi vi har

pavist at en bank kan tar i bruk sosiale medier for & gke verdiskapningen.

Resultatmal

Resultatmalet véart var “En konklusjon pé vér problemstilling i form av en skrift-
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lig prosjektrapport. Denne skal gi Vizeum kunnskap om sosiale mediers effekt pa
markedskommunikasjonen til bedrifter i bankbransjen, og kan tas i bruk som en
veiledning i arbeidet med & evaluere effekten av markedskommunikasjon i so-
siale medier i denne bransjen.” Vi mener at Vizeum kan ta i bruk rapporten vi har
utarbeidet til sitt samarbeid med sine kunder i bankbransjen. Resultatmalet ma

dermed kunne ses nadd.

Leeringsmal
Det forste leeringsmalet vart gikk ut pa a tilegne oss generell praktisk og teoretisk

kunnskap om sosiale medier og andre aktuelle fagfelt. Teoretisk kunnskap mener
viialler hoyeste grad at vi har opparbeidet oss i lopet av dette prosjektet. For
prosjektoppstart hadde vi mye kunnskap om medier generelt, men liten teoretisk
bakgrunn omkring hva egentlig sosiale medier er. Det var av denne grunn mye
teori & sette seg inn i ved prosjektoppstart fordi sosiale medier er et vanskelig og
komplisert tema. Temaet har likevel veert veldig spennende a sette seg inn i, seerlig
pga at det er aktuelt og mye omtalt i dagens mediebransje. Vi har na ved prosjek-
tinnlevering et helt annet utgangspunkt, som innebaerer en langt dypere forstielse

om hva som egentlig ligger i temaet, og ser derfor leeringsmalet som oppnadd.

Nér det gjelder teoretisk kunnskap omkring andre fagfelt har vi i lopet av prosjek-
tet ogsa tilegnet oss mye kunnskap om markedskommunikasjon og bankbransjen.
Markedskommunikasjon har vi i hovedsak berort mer overfladisk. Denne proses-
sen har derfor ikke veert like krevende, ogsa fordi vi i lopet av studiet vart har hatt
generell markedsferingsteori. Vi har ogsa opparbeidet oss kunnskap om hva som
kjennetegner bankbransjen og deres kunder som er relevant sett i ssammenheng

med markedskommunikasjon. Alt i alt ser vi det forste delmélet som nadd.

Det andre laeringsmalet var & fa en dyp forstaelse av sosiale mediers verdi for en
bedrifts markedskommunikasjon. Dette mélet har vi i aller hoyeste grad opp-
nadd. En stor del av oppgaven har gatt ut pd 4 tilegne oss teori omkring dette. Ut
fra all teori har vi i dreftingsdelen dermed kunne argumentere for en egen frem-
gangsmate for hvordan sosiale medier skaper verdi for en bedrifts markedskom-

munikasjon.

Det tredje leeringsmalet gikk ut pa & fa en forstaelse for hvordan et mediebyra
arbeider. Dette har vi fatt et lite innblikk i ved besgkene vi har hatt med var oppd-

ragsgiver.

Laeringsmal nummer fire gikk ut pa forstaelsen for vitenskapelig arbeid i pros-
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jektsammenheng. Vi har pa forhand jobbet mye i prosjektgrupper i lopet av
studiet. Disse prosjektarbeidene har derimot ikke hatt like hoye krav til vitenska-
pelig metode som denne bacheloroppgaven har hatt. Det har derfor vaert nytt og
utfordrende & jobbe med et slikt type prosjekt, som har ogsa strekt seg over en
sapass lang tidsperiode. Vi har i lopet av prosjektperioden fatt en okt forstaelse for

hvordan et slikt type arbeid arter seg, og ser derfor leeringsmalet som nadd.

Det siste laeringsmalet gikk ut pa & bedre kunne kombinere kjent og ny teori fra
ulike fagfelt i praktiske oppgaver tilknyttet prosjektet. Av kjent teori har oppgaven
var for det meste innebaert markedsferings- og medieteori, mens av ny teori har
den inneholdt teori om bankbransjen og sosiale medier. Vi mener selv at vi har
klart & kombinere disse teoriene, og derfor har kunne bruke den teorien vi har leert
ilopet av studiet vart sammen med ny teori vi har leert. Laeringsmalet ma derfor

ses som oppfylt.

9.4 Kritikk av metode

Vi ser at kombinasjon av normativ og deskriptiv metode har vert optimalt i en slik
sammenheng som vi har skrevet, og derfor den beste maten & besvare problemstill-
ingen pa. Dette er fordi en forklarende liste for beste fremgangsmate (altsd norma-
tiv) vil veere den beste méten a besvare et sapass nytt fenomen som fremdeles er
under utvikling. Her vil det ikke foreligge like mange hypoteser som det ville ha

gjort dersom fenomenet var mer fastlagt.

Det er ikke gjort egne kvantitative eller kvalitative undersokelser i forbindelse med
oppgaven. Grunnen til at vi ikke valgte & gjore det var fordi det allerede forela en
del tallmateriale som var relevant i vir ssmmenheng 4 ta utgangspunkt i. Vi mener
derfor at a ta utgangspunkt i dette har gjort at kvaliteten av oppgaven holder mal.
Vi har benyttet oss av et bredt spekter av teori, bade kvalitativ og kvantitativ, og ut

fra denne teorien kommet frem til egne konklusjoner.
Optimalt ville vi ha brukt kvantitativ eller kvalitativ metode for a teste vare kon-

klusjoner. Arbeidsmengden for et slikt arbeid strekker seg over det som er krav i

denne oppgaven, og er derfor et forslag til videre forskning.
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9.5 Kildekritikk

Av kilder har vi i hovedsak benyttet oss av beker, bade nye beker som vi har kjopt
selv og beker vi har hatt i tidligere emner ved studiet vart pa hogskolen.

Siden sosiale medier er et nok sa nytt tema er det enda ikke skrevet sa veldig mye
beker om temaet, spesielt ikke pa norsk. Googler du sosiale medier far du derimot
opp over 1 million treff. Det er derfor ikke noen tvil om at det de siste arene er
publisert mange artikler om temaet pa internett. Vi har unngétt a bruke upélitelige
internettkilder, men likevel brukt internett for a raskere lete opp databaser for a

lete opp palitelige kilder.

Etter en del leting fant vi bl.a. en del god amerikansk litteratur om sosiale medier
som vi fikk bestilt. Disse bekene har ikke vaert mer enn ett ar gamle, og burde av
den grunn ikke ha vert utdaterte. Men siden sosiale medier er et tema som er i sta-
dig utvikling har vi mattet veere litt kritiske til relevansen ogsa i disse bokene. Det
har ogsa delvis veert en utfordring nar vi har kommet over noe motsigende teori a

avgjore hva som stemmer og ikke stemmer.

Fagstoff om bankbransjen har vi hatt litt vanskeligheter med & finne ordentlig

gode boker pa. Her fant vi en bok som var ganske bra, denne var dessverre skre-
vet i 1985, og av den grunn matte vi ta hensyn til en del endringer siden den tid.
Store deler av bankdelen og tilfredshet i bank har vi derfor skrevet med bakgrunn i
vitenskaplige artikler fra internett, artikler fra aviser og magasiner, samt noen mas-
teroppgaver om emnet. Det meste av dette er publisert pa internett. Det er likevel
pé langt neer tilfeldige blogginnlegg, og vi mener derfor at kildene er troverdige.
For & gke troverdigheten har vi veert flinke til 4 finne flere kilder som bekrefter

samme poenger.

Alt i alt har vi brukt mye tid pa bade a lete opp kilder, og undersoke og bekrefte
kildematerialet vart. Vi mener derfor at alt vi presenterer ut fra kilder i oppgaven

béde er oppdatert og troverdig.

9.6 Resultater

9.6.1 Hva kan de faglige resultatene brukes til?
Vi mener at resultatene av oppgaven kan brukes til to ulike formal. Hovedformaélet
er at resultatene skal kunne tas i bruk av en bank og vise hvordan den kan bruke

sosiale medier for a bl.a. tilfredsstille og beholde sine kunder. Men resultatene kan

71



ogsa brukes av en hvilken som helst annen bedrift for a forklare hvordan sosiale
medier fungerer. E. eks som en inspirasjon til & ta i bruk sosiale medier eller en

fremgangsmate for hvordan de kan tas i bruk.

9.6.2 Forslag til videre forskning

Med & endre vinkling pa problemstillingen vil mye annen forskning omkring
oppgaven kunne vare interessant. F. eks ville det ha veert spennende a tatt utgang-
spunkt i en spesiell type bank som lokalbank, stor bankkjede, bedriftsbank osv,

og sett hvordan den kan legge opp en sosial mediestrategi. Det kunne ogsa veert
interessant & gatt mer i dybden pa deler vi har berert mer overfladisk ved a ta
utgangspunkt i alle delene, bl.a. gatt i dybden pa kun ett eller to steg i Gillins 5-steg
modell. Optimalt ville vi ha brukt kvantitativ eller kvalitativ metode for a teste vare
konklusjoner. Arbeidsmengden for et slikt arbeid strekker seg over det som er krav

i denne oppgaven, og er derfor et forslag til videre forskning.
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