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1. Inledning

Kapitlet utgors av inledning inkluderandes syfte och fragestillning samt bakgrund till omradet

sociala medier. Dessutom beskrivs vad jag dmnar bidra med till forskningsomradet.

De senaste decennierna har det skett en revolution inom hur féretag kan kommunicera med deras
intressentgrupper. Under lang tid skottes kommunikationen mot malgrupperna frimst via trycksaker, tv
och radio, men den digitala utvecklingen har gjort att en stor del av kommunikationen idag utférs
online. Fran att linge ha agerat som en megafon som endast sander #f information kan foéretagen idag
med hjilp av Internet och framfér allt sociala medier uppritthalla en tvavigskommunikation med
omvirlden. Denna mojlighet krévs 1 en allt storre utstrickning av foretagets malgrupper och i och med

denna utveckling tvingas foretagen idag lyssna mer pa och involvera dessa grupper dn nagonsin tidigare.

De sociala medierna vaxte forsiktigt fram i borjan av 2000-talet och har sedan dess upplevt en ofantlig
tillvixt. Exempel pa detta dr Youtube, som startades 2005, vars anvindare tittade totalt pa Gver en
miljard videoklipp per dag under oktober 2009 (Youtubes officiella blogg 2010). Pa mycket kort tid har
de sociala medierna tagit upp en stor del av den tid vi tillbringar pa webben och detta har sjalvklart

stora effekter pa manga foretags verksamhet.

Sociala medier har idag natt en mognadsfas jaimférbar med Internet i bérjan av 2000-talet. Fler och fler
privatpersoner, men dven foretag, har idag borjat inse vilken potential de sociala medierna erbjuder nar
det giller att kommunicera med andra manniskor. Nar foretagens malgrupper tillbringar mer och mer
tid 1 sociala medier tvingas féretagen anpassa sig darefter, men det tar tid for féretagen att inse detta
och g6ra nagot at det. Precis som med de flesta andra tekniska nymodigheter finns fortfarande en
tvekan hos manga foretag infor att anvinda dessa produkter professionellt. Fragor som varfoér och hur

de sociala medierna kan anvindas och vad det kan resultera i uppkommer.

De svenska storbankerna, Nordea, SEB, Swedbank och Handelsbanken har liksom manga andra
svenska foretag endast varit engagerade i de sociala medierna i en mycket begrinsad omfattning fram
tills idag. Respekten for de sociala medierna som fenomen och maktfaktor borjar dock ta sig: “framtida
webb- och sociala mediesatsningar dr i starkt fokus idag och hela ledningsgruppen dr engagerad. Dock i vilken

utstrackning vi ska anvinda det och ha koll pa vad som sdgs dir dr oklart dn sa linge...” (Hallaker 2010).

De malgrupper som omfattas av bankernas IR-kommunikation — de finansiella analytikerna,
investerarna och de ekonomiska journalisterna — har traditionellt sett anvint sig av samma verktyg

under en lang tid fOr att samla in information. Men i takt med att en ny generation, som vixt upp med
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webbens mojligheter, kommer ut pa arbetsmarknaden, kommer inte ocksa sittet att samla information

pa inom dessa yrkesgrupper att dndras?

1.1 Bakgrund

Nir det giller svenska foretags installning till sociala medier tycks den enligt en undersckning bland
informationschefer vara positiv, men fa 6ronmirker pengar for andamalet: 61 % tyckte att ”sociala
medier ir ett kostnadseffektivt sitt att jobba med kommunikation” medan endast 7 % instimde helt pa
frigan om de har dedikerade medel avsatta till investeringar i sociala medier (Informationsindex 2009).
Dock framgick i samma undersckning att 56 % menade att “kommunikation via sociala medier, t ex
Facebook, Twitter, Linkedin och Wikipedia, kommer att fi ett genombrott i var organisation under
2010”. En studie av amerikanska yrkesanvandare visade att 35 % av de aktiva inom sociala medier hade

startat sin satsning for mindre 4n ett ar sedan, medan ytterligare 30 % varit dir mellan ett och tva ar

(Business.com 2009).

Manga svenska foretag borjar kinna att “nagot” maste géras inom sociala medier, men kunskapen om
vad och hur detta ska genomforas ér ofta lag (Alberts 2010). “Foretag kan komma till oss och siga: “vi maste
vara pa Facebook” utan att veta vad de ska gora dir, varfor de ska vara ddir eller vad alternativen dr” (Martner
2009). Siledes verkar kinnedomen om att de sociala medierna existerar hég och att de i alla fall bidrar

med nagot verkar vara en vil spridd uppfattning bland bolagen.

Intresset f6r omradet verkar alltsd finnas pa ett relativt ytligt plan, men omradet har en hel del potential.
Tack vare tekniken bakom kan sociala medier méjliggora en tvavigskommunikation mellan foretag och
dess intressenter vilken dr svar att uppna via mer traditionella kanaler sisom tv, press och radio.
Foretagen kan uppritthalla en aktiv dialog med dess intressenter och lita motparten komma till tals i en
mycket storre utstrickning. Exempel pa detta ar Com Hem, som har en kundtjanst via Twitter dar
foretaget svarar pa fragor fran konsumenter som andra litt kan ta del av och som ocksa fungerar som
en kommunikationskanal for att sprida information om féretaget till konsumenter som uttryckt ett

explicit intresse for foretagets verksamhet och produkter genom att aktivt folja deras Twitter-flode.

Andra stora fordelar med sociala medier, jimfort med andra kommunikationskanaler, dr att information
kan skickas ut i realtid samt till ett stérre antal minniskor samtidigt och ldsas i efterhand (jimfért med
till exempel TV och radio). Dessutom finns méjligheten att ge ett mer personligt och transparent
uttryck frin foretag genom att till exempel lata VD:n pa foretaget blogga regelbundet. Slutligen kan allt

detta goras till en i de flesta fall mindre kostnad dn betald annonsplats.

Idag dr den generation som kommer ut pa arbetsmarknaden for forsta gaingen uppvixt med internet



och de sociala medierna. Det dr en naturlig del av deras vardag och rimligtvis borde detta beteende
smitta av sig aven pa deras dagliga arbete. Enligt en artikel av Prensky ér det troligt att till och med
hjirnans struktur dndrats de senaste aren i takt med den digitala utvecklingen pa ett sadant sitt att de
mer traditionella sitten att tillgodogéra sig information inte lingre ar effektivt (Prensky 2001). Med
tanke pa att den just nimnda studien ar fran 2001 ar det rimligt att anta att, i och med den
explosionsartade utvecklingen sedan dess, fenomenet ar taget dnnu lingre. Giller detta nya sitt att
torhalla sig aven for de malgrupper jag vander mig till i denna uppsats, det vill siga ekonomiska
journalister, analytiker och investerare, eller anvinder de fortfarande mer traditionella metoder for att

samla pa sig information i arbetet?

Saledes hinder mycket inom omradet just nu och dirmed anser jag att det dr angelidget och rimligt med
uppsatsens omfattning i atanke att nirmare forsta de svenska storbankernas installning till och agerande

kring sociala medier, speciellt eftersom de inte befinner sig dar i nagon omfattande utstrickning idag.

1.2 Problemomrade

Som synes 1 informationen ovan ér forskningsomradet ungt och det finns manga intressanta vinklar att
studera inom dmnesomradet. Jag undviker den populira B2C-aspekten pa problematiken, vilken det
gjorts en del studier inom (se bland andra Lee et al 2006; Kocken & Skoghagen 2009 samt Holst &
Rasmussen 2009). Jag har valt att titta nirmare pa varfor vissa foretag, i mitt fall svenska storbanker,
inte har ett storre engagemang i de sociala medierna och jag viljer istillet att studera relationen mellan
de svenska storbankerna 4 ena sidan och ekonomiska journalister, investerare och analytiker 4 den

andra, vilken brukar benimnas ”IR-kommunikation”.

1.3 Syfte & Frigestillning
Jag vill 6ka min forstaelse for de svenska storbankernas resonemang kring och anvindning av sociala

medier i allmanhet och jag dmnar besvara foljande fragestallning i synnerhet:

1: "'Pi vilka grunder baseras beslutet att anvinda eller inte anvinda sociala medier hos de svenska storbankerna for att

biittre tillfredsstilla ekonomiska journalisters, investerares och finansiella analytikers informationsbehov?”

Underfragor:

la: ”Hur resonerar de svenska storbankerna kring sociala medier f6r dndamalet ovanr”

1b: ”Hur resonerar de svenska storbankerna kring nista steg 1 friganr”

For att slutligen lyfta perspektivet nagot viljer jag dven att besvara féljande fraga:



2: ”Vilken strategisk roll och betydelse har de sociala medierna f6r de svenska storbankerna inom IR-
kommunikation?”

1.4 Forvantat kunskapsbidrag

Jag @mnar bidra med kunskap pa tva olika plan: det teoretiska samt det empiriska. Det teoretiska genom
att anvanda en modell, TAM2, inom ett omride dir den inte anvints forut samt utveckla denna vid
behov for att passa mitt valda amnesomrade bittre. Det mer empiriska bidraget bestar i att jag med min
kvalitativa fallstudie vill bidra till férstaelsen f6r hur storbankerna resonerar kring sociala medier och de
malgrupper jag valt. Enligt min genomgang av tidigare forskning fyller detta ett tomrum inom ett

intressant och till stora delar oexploaterat forskningsomrade.

1.5 Avgransningar

Sociala medier ér ett mycket stort omrade med manga olika verksamma aktorer. Jag har valt att avgransa
de sociala medierna enligt nedan efter en diskussion med en branschexpert om vilka som anses
relevanta att inkludera i studien (Wolst 2010). Vidare har jag avgrinsat mig till de tre finansiella
malgrupperna ekonomiska journalister, investerare samt analytiker. Anledningen till denna begrinsning
ar att jag 6nskade ett IR-perspektiv pa fragan, vilket sillan applicerats i studierna om sociala medier.
Eftersom det ér en kvalitativ fallstudie amnar jag att djupdyka i nagra enstaka fall och storbankerna
passade hir bra eftersom de kan jimféras med varandra pa ett relevant sitt och eftersom de sinsemellan
har oerhért olika syn pa sociala medier och vad dessa kan erbjuda(Wolst 2010). Slutligen studerar jag
endast den svenska marknaden och ar mer intresserad av nutid och framtid 4n historien bakom

bankernas instillning och handlande.

1.6 Definitioner

De svenska storbankerna: Nordea, Handelsbanken, Swedbank samt SEB.

Sociala medier: Twitter, Youtube, Slideshare, Scribd, Flickr, samt bloggar riktade mot malgrupperna ovan.

Informationsbehov: Den informationsmangd och aktualiteten i denna som krévs for att kunna utfora ens

jobb framgangsrikt.

Ekonomiska journalister. De journalister som arbetar med att bevaka, beskriva och analysera publika bolag

for mediernas rikning.

Investerare: Nagon som professionellt utvirderar svenska, publika bolag f6r eventuella investeringar.

Apnalytiker: Nagon som analyserar och bedomer svenska, publika bolag f6r att kunna ge kép- och



siljrekommendationer till aktérer och privatpersoner pa den finansiella marknaden.

1.7 Disposition
Kapitel ett utgors av inledning inkluderandes syfte och fragestallning samt bakgrund till omradet sociala

medier. Dessutom beskrivs vad jag dmnar bidra med till forskningsomradet.

I kapitel tva gis den valda metoden igenom, dels teoretiskt och dels vilka vigval som gjorts under
studiens ging, Jag gar dven igenom hur jag valt ut mina intervjuobjekt samt varfor storbankerna blev

mitt fokus 1 uppsatsen.

I kapitel tre gar jag sedan igenom begreppet och funktionen Investor Relations, beskriver vad sociala
medier dr samt gar igenom de viktigaste forhallningsreglerna nir det giller ett publikt bolags
kommunikation med allméinheten. Slutligen redogér jag for forstudien, det vill siga vad mina valda

malgrupper ansiag om sociala medier samt hur de himtar information om bolag i dagsliget.

Kapitel fyra beskriver tidigare forskning, den teoretiska utgangspunkten for uppsatsen, Venkateshs och
Davids TAM2, samt vilka fragor jag anvint i mina intervjuer for att mita respektive faktor i modellen

pa ett tillfredsstallande sitt.

I kapitel fem presenteras sedan vad mina intervjuer med storbankerna gav, det vill siga min

huvudempiri bestaende av tva personer per bank.

Analysen av materialet gors 1 kapitel sex 1 form av en analys av bankerna var for sig for att sedan
utmynna i en jamforelse bankerna emellan. Slutligen resonerar jag kring om faktorer utanfér modellen

kan ha haft en betydande effekt pa bankernas instillning till och agerande inom sociala medier.

I kapitel sju presenteras mina slutsatser samt en diskussion kring brister i uppsatsen samt vad som

kunnat géras annorlunda. Slutligen tas intressanta vinklar f6r framtida forskning upp.



2. Metod

I kapitlet gas den valda metoden igenom, dels teoretiskt och dels vilka vigval som gjorts under studiens
ging, Jag gar dven igenom hur jag valt ut mina intervjuobjekt samt varfor storbankerna blev mitt fokus i
uppsatsen.

2.1 Val av metod och vetenskaplig ansats

Uppsatsen genomfors med hjalp av en kvalitativ fallstudie, vilken 4r amnad att ge insikt, upptackt och
tolkning snarare 4n hypotesprovning (Merriam 1994). Jag strivar dirmed efter att “belysa samspelet mellan
viktiga faktorer som kdnnetecknar foreteelsen eller situationen i fraga” (Merriam 1994). Trost utvecklar
tankegangen vidare genom att havda att den kvalitativa studien hjilper till att forsoka forsta manniskors
sitt att resonera eller reagera och att sirskilja eller urskilja varierande handlingsmonster (Trost 1997).
Da jag vill utreda hur besluten tagits nir det giller sociala medier passar en fallstudie sirskilt bra — 7 The
essence of a case study, the central tendency among all hipes of case study, is that it tries to illuminate a decision or set of
decisions: why they were taken, how they were implemented, and with what resulf” (Schramm 1971 se Yin 2009, s
17). Forskningen blir dirmed explorativ, induktiv och fokuserar snarare pa processer dn pa slutresultat
(Merriam 1994). Vidare utgor asikter och uppfattningar, och inte fakta, grunden for forskarens
uppfattning (Merriam 1994). Liksom Nylén papekar spelar forskaren dessutom inom kvalitativ
forskning en avgorande roll for forskarens bidrag samt att detta bidrag ofta har en tolkande ambition
(Nylén 2005). Saledes kommer jag att noga beakta det faktum att jag som uppsatsforfattare spelar en
stor roll £6r utformningen och resultatet. Det induktiva inslaget blir sérskilt starkt eftersom jag
anviander en modell, TAM2, som ej anvants tidigare inom omradet och som jag dessutom ar beredd att

komplettera om empirin motiverar detta.

Fallstudien jag genomfor dr heuristisk 1 den meningen att den ar tankt att “forbdttra lisarens forstaelse av
den foreteelse som studeras” (Merriam 1994). Framf6rallt kommer det heuristiska draget fram i att
tallstudien kan "forklara varfor en forindring fungerar eller hur det kommer sig att den misslyckats” (Merriam
1994). Slutligen ir en fallstudie limplig, da jag utreder nutida hindelser samtidigt som jag inte kan

manipulera de relevanta beteendena (Yin 2009).

Anledningen till att jag viljer en kvalitativ ansats 4r att jag pa djupet vill f6rstd varfir en tvekan finns och
hur den tar sig i uttryck. Dessutom har imnesomradet en ”mjuk’ karaktar da det har att géra med
beslutsfattande och anvindande av marknadsféringsverktyg vilket jag anser limpar sig vl f6r en
kvalitativ studie. Vidare édr en fallstudie limplig eftersom jag vill hitta nagra fa foretag som jag ska kunna

lira kiinna bra nog samt kunna jaimfora pa ett konsekvent sitt.



Det ir viktigt att se till sa att jag far jimférbara underlag fran de olika fallen. Dessutom ar det viktigt att
se till sd att intervjuobjekten kan uttala sig utforligt om dmnesomradet eftersom jag endast kommer lata
tva personer inom varje fall fa representera en hel organisation. Fér vidare diskussion om metodvalens

brister samt hur jag lyckats hantera dem se kapitel sju.

I presentationen av empirin utgar jag frain ”den sammanhallna fallbeskrivningen”, som den beskrivs av
Nylén. Den karaktiriseras av empirinirhet, analysforberedande struktur samt beskriver en fristiende
social verklighet pa ett neutralt sitt, det vill sdga sa lite fargad av forfattarens asikter som mojligt(Nylén
2005). Vidare anvinds mycket citat da “kvalitativa data presenteras som en sammanhallen helbet framstilld

utifran de empiriska aktirernas perspektiv” (Nylén 2005).

Saledes dr empiridelen tydligt kopplad till analysdelen med varje fall beskrivet var for sig indelat efter
relevanta frigeomraden. Merriam uttrycker kopplingen mellan empiri och analys pa foljande vis:
“Empirin bir inte skrivas helt fardig forrin resten av rapporten(resultat och siutsatser) ar fardig! Det dr ju forst under
analysproceduren som forskaren tydligt kan formulera sitt budskap, ett budskap som alltsa maiste ligga implicit redan i
Sfallbeskrivningen” (Merriam 1994).

2.2 Datainsamling — Processen
I och med att jag genomfor en kvalitativ fallstudie kommer jag beh6va ga tillbaka 1 processen i

omgangar och definiera om och vinkla om mitt fokus under studiens gang. En bra illustration av detta

ges av Yin (2009):

Prepare

%

Bild 1. Doing Case Study Research: A linear but iterative process (Yin 2009).

-
\‘

Saledes kommer processens utformning och uppsatsens slutgiltiga bidrag inte vara uppenbara forrin i

slutet av studien.
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Datainsamlingen bestar fraimst av kvalitativa intervjuer med representanter for foretagen,
representanter for de valda mélgrupperna samt med ett par experter inom omradet sociala medier.

Intervjuerna utférs med féljande férdelning:

Forstudie(8 st): tva med experter inom sociala medier samt tva med varje malgrupp, det vill siga

ekonomiska journalister, analytiker och investerare.

Huvudstudie(8 st): en med hégt uppsatt IR-chef pa storbankerna samt en med nagon chef som star det

faktiska beslutet om anvandande av sociala medier narmre sisom kommunikationschef eller liknande.

Jag anvinder mig av en kvalitativ, semi-strukturerad intervjuform med en relativt lig grad av
standardisering sa att jag kan fa utférliga, 6ppna svar av mina intervjuobjekt och samtidigt kunna stélla
toljdfragor vid behov (Trost 1997). Jag stravar efter att genomféra sa manga intervjuer som mojligt
ansikte mot ansikte, eftersom det r6r sig om komplexa beslut och eftersom studien ar av en kvalitativ
natur. Med andra ord ir jag ridd att nyanser och asikter férloras nir motet ej sker fysiskt. Dock inser
jag att jag i vissa fall far kompromissa med detta eftersom alla jag dmnar intervjua rimligtvis inte kan
stilla upp med sa pass kort varsel. Jag kommer da forsoka fa till en telefonintervju och i sista hand en
mejl-konversation. Under intervjuerna kommer jag sa linge det tillits av respondenten att spela in
materialet for att pa sa sitt sikerstélla att jag inte aterger vad som sagts pa ett felaktigt satt. UtGver detta
kommer jag att anteckna for hand under intervjuerna for att notera vad jag upplever pa plats sisom

kroppssprak och vad jag dir och da upplever vara sirskilt intressant och relevant f6r min studie.

Utover denna primardata anvinds sekundirdata frimst i form av material frain PR- och
kommunikationsbyran Hallvarsson & Halvarsson om svenska, publika féretags engagemang i sociala
medier, men aven studier fran branschorganisationer och liknande anvinds. Slutligen kommer jag att

nirvara vid ett antal event arrangerade av Hallvarsson & Halvarsson inom dmnesomradet.

Intervjuerna med experterna, samt representanter for malgrupperna, vilket utgor forstudien, ar tinkta
att ge mig en bra bakgrund till omradet samt for att bredda mitt perspektiv pa problematiken kring

sociala medier. Kirnan i empirin kommer dock att besta av intervjuerna med foretagsrepresentanterna.

Nir det giller urval av intervjuobjekt har jag valt tva experter inom sociala medier och webb-strategi pa
Hallvarsson & Halvarsson, dir jag har goda kontakter. Dessa anser jag ge en tillricklig bild av det

affirsmassiga perspektivet pa sociala medier. Nir det giller representanter f6r malgrupperna
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har jag valt ut personer via mitt personliga nitverk samt personer som jag uppfattar som framgangsrika
1 sin yrkesutévning. Foretagsrepresentanterna valjer jag ut genom att forst intervjua chefen for Investor
Relations pa varje storbank for att sedan fraga denne efter lampligt intervjuobjekt for sociala medier
mer specifikt, det vill siga kommunikationschef eller ndgon liknande som stir problematiken ifriga

nira 1 sitt dagliga arbete.

2.2.1 Analys av insamlad data

Huvudfragestillningen samt underfrigorna kommer jag att besvara med insamlad empiri analyserad
med hjilp av TAM-modellen medan friga 2 kommer besvaras endast med hjilp av den empirin jag
samlar in fran fallféretagen. Den sistndmnda empirin kommer att besta av information kring huruvida
bankerna har nigon tjinst som ir specifikt dedikerad sociala medier samt hur de intervjuade beskriver

sin lednings syn pa méjligheterna inom dmnesomradet.

2.3 Val av studieobjekt

Det kan sjalvklart diskuteras vilka féretag som dr mest intressanta att titta pa i en kvalitativ fallstudie om
sociala medier. Jag valde de fyra svenska storbankerna eftersom jag efterstravade jaimférbarhet mellan
foretagen samt att min intervju med Judith Wolst gav att jimforelsen dr intressant da bankerna skiljer
sig mycket at i denna fraga (Wolst 2010). Slutligen dr det bolag som behdver kommunicera med méinga

intressenter och aktiedgare, vilket rimligtvis gor att kommunikationsbesluten ér strategiskt viktiga och

ddrmed vil avvigda.

Bank Handelsbanken Swedbank
Grundad 1871 2000* 1856 1997+
Bérsvirde(mdr) april -10 130 283 105 91
Kunder(tusental) 810 1 800 800 2000

* Skapad genom en sammanslagning av Merita-Nordbanken, Unibank och Kreditkassen

** D3 kallad Féreningssparbanken

2.4 Studiens tillf6rlitlighet

Enligt Merriam kan validitet och reliabilitet sikerstéllas genom att man som forfattare dr uppmirksam
pa de grundliggande begreppen i undersokningen och att man reflekterar kring hur man samlar in,
analyserar och tolkar informationen. Vidare papekar forfattaren att man maste anpassa krav och

normer efter den forskningsmetod man valt. Nar det kommer till fallstudier, som har forstielse som
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frimsta mal, kommer saledes andra kriterier pa tillforlitlighet att vara aktuella 4n om en hypotes hade

provats eller om syftet varit att uppticka en lag (Merriam 1994).

Nedan redogér jag for vad de tva begreppen omfattar 1 den kvalitativa fallstudie jag genomfor.

2.4.1 Reliabilitet

Den grundliggande tanken med reliabilitet ér att sikerstilla att man vid en upprepning av studien skulle
komma fram till samma resultat (Merriam 1994).

Precis som Merriam papekar ar reliabilitet problematiskt inom den samhillsvetenskapliga forskningen
eftersom “mdnniskans beteende inte dr statiskt utan foranderligt” (Merriam 1994). Dirfor kommer enligt
forfattaren samma studie ej vid upprepning komma fram till samma resultat, vilket dock inte ska
forringa den forsta undersékningens resultat. Eftersom reliabilitet i dess mest anvanda form inte blir
relevant inom den kvalitativa forskningen, viljer jag att anvinda Lincoln & Gubas begrepp “grad av
beroende” och ”sammanhang” det vill sdga att resultaten dr konsekventa och beroende (Lincoln &
Guba 1985 se Merriam 1994). Det jag kommer att vara uppmirksam pé for att uppna detta, pa inradan
av Goetz & LeCompte ir att jag ser till att min beskrivning av metod och mina beslut ir sa pass tydliga
att en forskare skulle kunna upprepa studien samt att jag forklarar “bakomliggande antaganden och teorier som
ligger till grund for undersikningen, min installning i forhallande till den grupp som studeras, kriterierna for att vilja
informanter och hur de ska beskrivas samt det sociala sammanhang ur vilket informationen dr hamtad” (Goetz &

LeCompte 1984 se Merriam 1994).
2.4.2 Validitet

2.4.2.1 Inre validitet

Inre validitet definieras av Merriam som 7 vilken man ens resultat stammer overens med verkligheten”, det vill
sidga, mits det som var avsett att matas?(Merriam 1994). Detta kommer jag att ta hinsyn till genom att
striva efter att mina intervjufragor ej kan tolkas pa mer dn ett sitt samt att jag forsoker sakerstalla att

intervjuobjekten dr kapabla 1 sin tjdnst att uttala sig om de omraden fragorna ticker.

2.4.2.2 Yttre validitet

Den yttre validiteten har att géra med hur pass val resultaten fran studien 4r applicerbara pa andra
situationer det vill siga hur pass generaliserbara resultaten dr (Merriam 1994). Nir det kommer till en
kvalitativ fallstudie 4r det dock viktigt att komma ihag att fallen valts ut f6r att man vill f6rsta just dessa
pé djupet och inte fOr att man vill ta reda pa nagot som giller f6r manga eller alla undersékningsenheter
(Merriam 1994). Detta har bland annat att géra med att fallen inte valts ut statistiskt f6r att representera
en storre grupp. Enligt Merriam finns tre sitt att hantera problematiken pa inom fallstudier, vilka jag

har valt att folja:
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o  Ge en rikhaltig och ”tit” beskrivning for att den som tar del av studien ska kunna avgéra om
den kan 6verforas till ett annat sammanhang (Lincoln & Guba 1984 se Merriam 1994)

o  Avgor hur typiskt fallet dr sa att ldsaren kan jamfora med sin egen situation (Goetz &
LeCompte 1984 se Merriam 1994).

o  Genomf6r en korsanalys inom samma fall eller mellan flera olika fall (Merriam 1994)

Slutligen kommer jag, eftersom jag som forskare inom en kvalitativ fallstudie sjalv har stor paverkan pa
resultat och tolkning med mer, att vara extra noga med att reflektera Gver mina val och tolkningar under
processens gang. Jag aterkommer 1 kapitel sju till hur jag lyckats ta hinsyn till ovanstaende 1 jakten pa att

uppna en tillfredsstillande niva av reliabilitet samt validitet.

3. IR, sociala medier och informationsbehov - Forstudien

I kapitlet gar jag igenom begreppet och funktionen Investor Relations, beskriver vad sociala medier ar
samt gar igenom de viktigaste forhallningsreglerna nir det géller publika bolags kommunikation med
allminheten. Slutligen redogor jag f6r forstudien, det vill sdga vad mina valda malgrupper ansig om

sociala medier samt hur de himtar information om de bolag de bevakar i dagsliget.

3.1 Investor Relations
Investor relations (IR) omfattar den kommunikation ett bolag har med den finansiella virlden det vill
siga med investerare, dgare och Gvriga ekonomiska intressenter. IR kan sigas befinna sig mellan ett

toretags ekonomifunktion och dess informationsavdelning (Edenhammer 2001 se Karlsson & Sahlman

2009).

The National Investor Relations Institute definierar IR enligt nedan(fritt Gversatt):

IR dr den strategiska funktionen som integrerar finans, kommunikation, marknadsforing samt efterfoljande av
regleringar for att majliggira den mest effektiva tvavigskommunikationen mellan ett bolag, den finansiella marknaden,
och andra intressenter, vilket i siutandan bidrar till att ge bolagets tillgangar en rattvisande vardering” (National

Relations Institutes webbplats 2010).

Det traditionella sittet for bolag att ge ut denna information pa har varit via finansiella rapporter,
pressmeddelanden, s kallade road shows' samt analytikertriffar. I takt med att Internet utvecklats i en
riktning mot tvavagskommunikation de senaste aren har dock nya mojligheter dykt upp, vilka tas upp i

denna uppsats. Idag i det informationsbrus som Internet i stor utstrickning bidragit till ar det en hard

! En serie av méten med potentiella investerare
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konkurrens om uppmarksamhet och det giller savil i media som i enskilda individers medvetande. Med
hjilp av IR hoppas bolagen kunna skira igenom detta brus och attrahera dels investerare och positivt
instillda analytiker, dels medieutrymme genom att férse ekonomiska journalister med relevant

information.

En annan viktig uppgift f6r IR-funktionen dr att 6ka transparensen i bolaget gentemot den finansiella
marknaden (Allen 2002). Det ar kanske framforallt hir de sociala medierna kan komma in i min
mening, eftersom de till en relativt lig kostnad pa ett tydligt sitt kan 6ppna upp dialogen mellan ett
bolag och dess intressenter genom till exempel nigon form av blogg med kommentars-funktion eller
nagon sorts webb-forum. Dock finns det begransningar 1 hur 6ppet ett publikt bolag tillits vara med
information, dd en stor del av ny information kan vara aktiekurspaverkande: "Jag vill girna ha bra
information fran bolagen, problemet dr dock att bra information for mig som journalist ofta innebdr att den dr
kurspaverkande vilket gor att bolaget inte kan ga ut med den” (Zachrison 2010). Nedan gar jag igenom de
viktigaste begrinsningarna som publika bolag stoter pa 1 sin kommunikation med den finansiella
marknaden och i kapitel sex aterkommer jag till vad det kan ha f6r konsekvenser for bolagens
medverkan inom sociala medier.

................................................

Slutligen ér det centralt for foretag att bygga upp fortroende, inte minst “Tag vill girna ha bra

information fran bolagen,

: problemet dr dock att bra
investerarnas och analytikernas fortroende, men dven att fa de : information for mig som

tor banker. I fallet IR-kommunikation giller det att fa framst

Journalist ofta innebdr att den
: ar kurspaverkande vilket gor
kommunicerar. Fértroendet gor dessutom foretagets relationer starkare att bolaget inte kan gi ut med

den” (Zachrison 2010)

ekonomiska journalisterna att lita pa den information som foretaget

och kan gora att fallet blir mjukare vid en eventuell framtida kris.

Fortroendet dr sa pass viktigt for ett foretags verksamhet att om det

''''''
...............................

..
..
...
*e

hotas, hotas dven hela organisationens existens (Zapata & Johansson 2006 se Karlsson

& Thorell 2009).

3.1.1 Kommunikationsbegriansningar f6r publika bolag

Publika bolag har en del viktiga regleringar att ta hansyn till i sin kommunikation med marknaden. Den
viktigaste f6r denna uppsats ar grundregeln som innebir att ny, aktickurspaverkande information
omedelbart maste limnas till marknaden genom ett sa kallat ”offentligg6rande” (Aktiespararnas
hemsida 2010). Detta offentliggérande bestér i att information maste limnas till minst tva etablerade
nyhetsbyrder och tre rikstickande tidningar, borsen samt liggas ut pa bolagets hemsida. Hir finns det
béade tydliga exempel och en grazon. Tydliga exempel pa sadant som alltid maste offentliggéras ar

arsbokslut, delarsrapporter och férandringar i styrelsens sammansittning. En av de journalister jag
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intervjuade 1 férundersékningen uttryckte som sagt att detta var ett problem eftersom all information
som dr intressant for honom ocksa ar kurspaverkande. Saledes begrinsas kommunikationen och manga
foretag foredrar att ta det sikra fore det osidkra och tenderar darfor att vara dterhallsamma med
information 6verlag (Rock 2010). Detta paverkar forstas miangden information och virdet av denna
som kan kommuniceras ut via sociala medier. Exempel pa detta ir att en VD-blogg, som fortfarande ar

mycket sillsynt, inte skulle tillitas vara sa pass frisprakig som journalister med fler skulle 6nska.

3.2 Sociala medier

Nedan gar jag igenom vad sociala medier ar samt hur de kopplas till mitt problemomrade.

3.2.1 Sociala medier — vad ir det?

Sociala medier kan beskrivas och bearbetas utifran manga olika synvinklar, alltifran hur de paverkar
samhillet genom dess demokratiserande kraft till hur foretag kan marknadsfora sina produkter genom
dem. Saledes idr de foremal for forskning inom manga olika discipliner vilket ocksa paverkar hur man
viljer att definiera dem. Benkler (2006) viljer att associera fenomenet sociala medier med begreppet
"Network Information Economy” just for att betona dess ekonomiska, sociala och tekniska ursprung
(Benkler 2006). Den tekniska utvecklingen fram tills nu dr saklart en forutsittning for att de ska finnas
till verhuvudtaget, medan det sociala handlar om att en tvavigskommunikation skapas, vilken utgor
den dialog som utgor sjilva kirnan i fenomenet. Det ekonomiska handlar frimst om att affarsmodeller
1 manga fall beh6vs skrivas om eftersom féretagen behdver ta hansyn till vad dess intressentgrupper,
sasom kunder och aktiedgare, tycker 1 en helt annan utstrickning 4n nagonsin tidigare. Tidigare kunde
ett foretag basunera ut sina budskap i princip oemotsagda - atminstone i det offentliga rummet. Idag
har det dock gitt allt lingre mot en dialog med intressentgrupperna som i sin tur inte bara far tycka till
om fOretaget utan ocksa kan fa vara med i produktutveckling saval som i idégenerering for helt nya

koncept bland mycket annat.

Alberts uttrycker det pa foljande vis: "Det dr mycket tal om sociala medier nu, vilket egentligen dr olyckligt. 1
gjdlva verket haller sjalva marknaden pa att snabbt dndra karaktdr. Den arena vira kunder agerar pa dr bade global
och digital. Digitaliseringen har jamnat ut maktforhallandena mellan varumdrke och intressent, det som i allmént tal
bendmns "'sociala medier” (Alberts 2010). Sociala medier kan ses som ett oerhort viktigt element i den
digitala kommunikationen som gitt allt lingre fran en envigskommunikation till en tvavigs-
kommunikation. De sociala medierna tillhandahaller teknik som later dess anvindare sjilva skapa text,
bild och video och att tycka till om vad de andra, biade privatpersoner och foretag, uttryckt pa nitet.
Fenomenet kan beskrivas som en social och demokratiserande rorelse dir alla kommer till tals

kombinerat med tekniken som gor detta mojligt.
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De sociala medierna har upplevt en hipnadsvickande tillvixt de senaste aren och i takt med att fler och
fler manniskor spenderar mer och mer tid dar férindras ocksa forvintningarna pa bolagens
kommunikation. Ju mer vana folk blir att fa uttrycka sig och géra sin rost hérd desto starkare blir

missnojet ndr sa inte ar fallet.

3.2.2 Sociala medier inom IR-kommunikation

Som nidmnts tidigare har det inte forskats mycket pd sociala medier inom IR-kommunikation vilket gér
att det inte finns nagon tidigare etablerad vinkel och avgrinsning att bygga vidare pa eller inspireras av.
Efter diskussion med Judith Wolst har jag dock valt ut de sociala medier som kan tinkas vara relevanta
inom min vinkel pa problematiken. F6r denna uppsats dr de kommunikationsmdjligheter sociala medier
erbjuder for foretag 1 fokus och siledes haller jag mig hir till f6ljande sociala medier: Youtube, Twitter,
Flickr, Slideshare, Scribd, samt bloggar riktade mot de ekonomiska journalisterna, finansiella

analytikerna samt investerarna. Nedan beskriver jag kort vad de olika tjdnsterna gar ut pa.

Youtube

Youtube grundades ar 2005 och erbjuder dess anvindare att ladda upp egenproducerade filmer.
Merparten av filmerna laddas upp av privatpersoner, men en hel del féretag anvinder ocksa tjansten for
att kommunicera ut information till den breda massan. For att se filmer krivs inget konto, men for att
ladda upp filmer krivs det att man registrerar sig. Tack vare kommentarsfunktionen kan uppladdaren av

filmen uppritthalla en dialog med tittarna.

Foretagsblogg

En blogg riktad mot uppsatsens malgrupper det vill sidga affirsjournalister, finansiella analytiker och
investerare. Exempel pa detta dr en blogg som drivs av bolagets VD eller liknande. Bloggen kan
anvindas bade for att trycka ut information, upplysa om redan tillganglig information sasom pa

webbplatsen samt for att fa en mer livlig dialog 4n vad webbsidan och andra kanaler kan erbjuda.

Twitter

Twitter grundades ar 2006 och ir en sd kallad mikroblogg-tjinst. En mikroblogg dr en blogg 1 litet
format som later dess anvindare skriva meddelanden pa upp till 140 tecken som sedan kan delas med
6vriga anvindare av tjinsten. En populir funktion dr att ”f6lja” nagon anvindare och dirigenom fa alla
meddelanden frin denna anvindaren samlade per automatik. Twitter gor det enkelt, tekniskt sett, att
uppritthalla en dialog med intressenter, snarare dn att skriva kommenterar till artiklar och liknande

vilket inte 1 samma utstrickning uppmuntrar till dialog,
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Slideshare och Scribd

Béde Slideshare och Scribd grundades ar 2007 och later anvindare ladda upp Powerpoint-
presentationer i det forsta fallet och dven dokument och Excel-ark i det senare. Dessa kan sedan
besckare av sajten smidigt och 6verblickbart ta del av. Sdledes ar det en kanal for att publicera och

tillgdngligeora information snarare 4n att skapa en aktiv dialog.

Flickr

Flickr grundades 2004 och later anvindarna ladda upp foton och indela dem i album pa ett mycket
smidigt och visuellt tilltalande sitt. Bide privatpersoner och féretag anvinder tjansten i stor omfattning
idag och av uppsatsens malgrupper dr de ekonomiska journalisterna den mest relevanta gruppen for

tjansten.

3.3 Informationsbehov bland ekonomiska journalister, investerare och analytiker
Nedan redogor jag for hur representanterna for malgrupperna uttryckte sig om sociala medier och om

hur de samlar in information i sin yrkesutévning i dagsliget.

3.3.1 De ekonomiska journalisterna (tva intervjuer)
De ekonomiska journalisterna dr ute efter att skildra och férklara hindelser kopplade till publika bolag
och att sitta in dessa i storre sammanhang med konsekvenser f6r samhillet etcetera. Denna
information kan vara savil i form av text som bilder, video och ljud. Det journalisterna virnar allra
mest om ar exklusivitet, det vill siga att de har ndgon information som ingen annan har och som de kan
gora ett sa kallat ”scoop” pa (Journalist B 2010). Har uppstar litt en konflikt med regelverket som
beskrivits ovan eftersom unik information, som ar intressant Nog fOr en ..ererrrrrinissess et aneen
journalist, ofta dr kurspaverkande och dirfér behéver kommuniceras ut _ o
”Som journalist vill man ha

samtidigt till alla pa marknaden. exklusivitet - information

: som ingen annan har och

som man kan géra ett scoop

De ekonomiska journalisterna himtar den storsta delen av sin pa.” (Zachrison, 2010)

information fran informationssamlande databaser som Bloomberg samt

......
...............................

bolagens egna hemsidor (Zachrison 2010). En av journalisterna som deltog i férstudien

uttryckte det som att “man ligger pussel och samlar pusselbitar frin olika typer av kéllor” (Journalist B 2010).
Badda journalisterna uttryckte dven att de har ont om tid och att tidskrdvande l6sningar som till exempel
videoklipp tyvirr ofta ignorerades pa grund av detta. Bada uppskattade RSS-feeds” starkt och gillade
funktioner som kan hjilpa dem att ha koll pd nir nagot bolag yttrar nagot som ér relevant f6r deras
arbete. De uppskattade dven att de kunde se webcasts® av presskonferenser i efterhand och i realtid utan

att vara pa plats, dven om en av dem upplevde att det var besvirligt att inte kunna stélla foljdfragor till

2 Ett sammansatt flode av textinlagg mm fran utvalda kallor sésom tidningar, bloggar och 6vriga webbplatser
® Direktsindning av video dver nétet som aven gar att se i efterhand
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personerna pa plats.

Ingen av de ekonomiska journalisterna anvinde sociala medier 1 ndgon storre utstrickning i sitt arbete

idag.

3.3.2 Analytikerna (tva intervjuer)
Analytikerna ser som sin uppgift att bedoma bolags framtidspotential f6r att kunna komma med
rekommendationer till allménheten om att silja eller att kopa en viss aktie. Enligt Analytiker A ar

..............................................
. *.

men dven databaser har betydelse och framférallt nir ett bolags

“Det har definitivt uppstatt en ¢ verksamhet tenderar att vara av en komplex natur. Nir det giller
ny situation pa sistone dar vad

som s&gs i sociala medier kan : sociala medier uttrycker sig Analytiker A pa foljande vis: ” Det har
ha en p&verkan i min . . o . e .
informationsinsamling och i 2 definitivt uppstitt en ny situation pa sistone dar vad som sigs i sociala medier

slutandan pa aktiekurser. Det
ar mycket enklare att komma at

information idag éverlag.” i aktickurser. Det dar mycket enklare att komma it information idag dverlag.”
(Analytiker A, 2010) :

kan ha en paverkan i min informationsinsamling och i sluténdan pa

(Analytiker A 2010). Analytiker A tycker att det ar intressant att f6lja
T, . TR RRRRRR vad som sdgs i sociala medier om ett specifikt bolag, men anvinder
. inte sociala medier i arbetet fOr att himta information som producerats av bolaget sjilvt.
Analytiker B anser varken att det finns nagon nytta privat eller affarsmassigt — "jag dr forvanad att Twitter
ar sd pass populdrt — jag ser inte meningen med det” (Analytiker B). Varken Analytiker A eller Analytiker B

anvinder sociala medier i nagon omfattande utstrickning i sitt arbete idag;

3.3.3 Investerarna (tva intervjuer)

..................................................
0 *e

Investerarna ser som sin arbetsuppgift att tolka och omvandla

bolags ord och siffror f6r att bedéma om en investering kan

~Jag litar pa vad bolagen sager

motiveras. Genom detta forséker de beddma hur bolagets aktie _ _
eftersom bolagen vill undvika

ska gi. En av investerarna uttrycker sitt informationssamlande volatilitet i aktien och darfor
) . : sager sanningen istallet for att
som “om information har ett virde mdste jag fa tag pa den” ( Investerare dra pa den till rapporten

B 2010)‘ kommer. ”(Investerare A, 2010)

Majoriteten av informationen samlas in fran det aktuella bolagets

.....
................................

egna hemsida eller aggregerande nyhetsférmedlare sisom

Bloomberg (Investerare A 2010). Investerarna litar i hog utstrickning pa vad bolagen siger,
eftersom bolagen vill att aktien ska ga bra pa ling sikt och att I6gner och férskénanden i linga
loppet dnda maste avsldjas i en rapport vid ett senare tillfille. Investerarna anvinder inte sociala medier

1 nagon betydande omfattning idag.
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3.4 Lardomar

Forstudien gav mig en battre insikt i malgruppernas vardag samt breddade min syn pd problematiken
och komplexiteten inom sociala medier och IR-kommunikation. Jag borjade redan i det skedet ana att
det fanns en osikerhet kring vad de sociala medierna kan bidra med, vilket jag forsokt anpassa mig efter
1 efterfoljande delar i uppsatsen. Dessutom insag jag efter att ha pratat med journalisterna att principen
om att offentliggéra kurspaverkande information kunde spela roll f6r vad bankerna faktiskt kan siga i
sin kommunikation med den finansiella marknaden. Detta ledde ocksa till min intervju med Herbert
Rock pa Hallvarsson & Halvarson for att bittre forsta hur dessa kommunikationsbegrinsningar kan ta

sig 1 uttryck.

Slutligen ledde forstudien till att jag omformulerade fragestillning samt underfragor allteftersom jag
blev mer insatt i iamnesomradet samt till att omfattningen och avgrinsningen i uppsatsen boérjade
utkristalliseras. Fragorna gick fran en karaktir av att ta for givet att sociala medier skulle vara
meningsfulla inom IR-kommunikationen och att utreda varfér denna potential ej exploaterades till att
utreda hur resonerandet inom bankerna sig ut och vilka faktorer som paverkade instillningen till och

anvindningen av de sociala medierna.

4. Teori

Kapitlet beskriver tidigare forskning, den teoretiska utgangspunkten for uppsatsen - Venkateshs
och Davids TAM2, samt vilka fragor jag anvint i mina intervjuer for att mita respektive faktor i

modellen pa ett tillfredsstallande sitt.

4.1 Tidigare forskning

Efter att ha gatt igenom databaser, Google samt vetenskapliga tidskrifter har jag funnit mycket material
om sociala medier, men i stort sett uteslutande med en B2C-vinkel. Manga kunniga inom omradet
nimner exempel pa hur féretagen kan na sina kunder via sociala medier och hur viktigt det ér att finga
upp klagomal tidigt, vilket sociala medier kan bidra till (www.socialmediatoday.com 2010,
www.usatoday.com 2010 samt www.slideshare.com 2010). Nir sociala medier och journalistik tas upp
giller det ofta hur de anstillda pa foretaget bor anvinda sociala medier privat och liknande (se till

exempel Faltin & Nygren 2010).

Jag har inte funnit nagon tidigare forskning som ticker in den vinkel jag har valt, det vill sdga hur
foretagen kan na ekonomiska journalister, analytiker och investerare via sociala medier. Jag antar att det
dels har att géra med att imnesomradet sociala medier ér sd pass nytt och dels att sociala medier inom

B2C verkar upplevas som mer attraktivt att skriva om dn den vinkel jag anvinder. Saledes finns hir en
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lucka och det kombinerat med det faktum att bade min handledare och arbetsgivare ir intresserade av

vinkeln ledde till att jag ville utforska omradet nirmare.

Vidare definieras sociala medier pa mycket olika sitt, vilket gor att manga tidigare studier inte blir

relevanta 1 slutindan trots att de vid en forsta asyn kan verka omfatta samma sorts problematik.

Sammanfattning tidigare forskning

Sociala medier som fenomen ir fortfarande sa pass nytt att det finns begrinsade resurser att tillga,
speciellt inom IR-omradet. Som synes ér den tidigare forskningen dessutom mycket spretig och fa
studier 4r relevanta att bygga vidare pa for att uppna syftet med min uppsats. Siledes viljer jag att bryta

ny mark med en modell som inte anvinds pa forskningsomradet vanligtvis.

4.2 Teoretiskt ramverk

Jag har valt att anvinda Venkateshs och Davids ”Theory of Acceptance Model 2” (2000). Forfattarna
tar upp ett antal faktorer som kan leda till att en teknologisk innovation, i mitt fall sociala medier,
accepteras och implementeras. I kapitel sex kommer dessa faktorer testas mot huvudempirin jag far
fram och jag kommer dd se om dessa faktorer verkar vara viktiga i resonerandet kring och anvindandet
av sociala medier och om eventuellt ytterligare faktorer, utanfér modellen, verkar spela en betydande

roll.

4.2.1 Konceptet

Acceptansen av I'T och dess anvindning ar en central fraga for I'T-forskning och praktik (Venkatesh &
Davis 2000). Stora framsteg har gjorts inom forskningen nir det giller att forklara och foérutse
anviandaracceptans och IT i arbetet. Ett antal bade teoretiska och praktiska studier har funnit starkt stod
t6r Technology Acceptance Model (Venkatesh & Davis 2000). Enligt TAM-modellen forklaras en
individs bendgenhet att anvinda ett system av tva faktorer: "Upplevd anvindbarhet” (Perceived
usefulness), vilket definieras som i vilken utstrickning individen anser att systemet kommer att forbattra
hans eller hennes jobbprestation samt ”Upplevd tréskel £6r anvindning” (Perceived ease of use), vilken
definieras som i vilken utstrickning individen upplever att anvindningen kommer att vara férknippad
med svarigheter (Venkatesh & Davis 2000). I TAM2, som ir en vidareutveckling av TAM, gar
Venkatesh och Davis djupare in pa den ena av faktorerna - "Upplevd anvindbarhet” (Perceived
usefulness) — och delar in denna i sex underliggande faktorer kallade "Moijlighet att pavisa resultat”
(Result Demonstrability), ”Kvalitet av slutresultat” (Output Quality), ”Jobb-relevans” (Job Relevance),
“Image” (Image), ’Inflytelserika dsikter” (Subjective norm) samt ”Erfarenhet” (Experience). Utover
dessa ligger forfattarna dven till faktorn Frivillighet (Voluntariness) i TAM2 som en villkorande faktor

till ”Avsikt att anvinda” (Intention to Use).
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4.2.2 Modellens komponenter
»Upplevd anvindbarhet” (Perceived Usefulness)

Definieras som sagt som i vilken utstrickning individen anser att systemet kommer att forbittra hans

eller hennes jobbprestation.

?Inflytelserika asikter” (Subjective norm)

Definieras som en persons uppfattning att majoriteten av inflytelserikt folk omkring honom eller henne
anser att han eller hon bor alternativt inte bor utfora aktiviteten ifraga. Tanken bakom faktorns
betydelse dr att en person kan utféra en aktivitet, trots att personen ifraga inte ar Gvertygad om att det
ar ritt eller att det kommer fa positiva konsekvenser, om en eller fler inflytelserika personer i hans eller
hennes omgivning tycker att han eller hon borde och han eller hon ir tillrickligt motiverad att flja
dessa referenter. Dessutom kan personen ifrdga borja ”smittas” av uppfattningen att systemet ar

anvandbart och darfor fa en avsikt att anvanda det.

?”Image” (Image)

Individer svarar ofta pa sociala normativa influenser for att etablera eller bibehalla en positiv image i en

referensgrupp (Kelman 1958 se Venkatesh & Davis 2000). Faktorn definieras som 1 vilken utstrickning
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anvindandet av en innovation upplevs forstirka ens status i ens sociala sammanhang (Moore &
Benbasat 1991 se Venkatesh & Davis 2000). Jag viljer hir snarare att fokusera pa fallféretagens image

in respondenternas personliga image.

?Jobb-relevans” (Job Relevance)
Definieras som hur pass vil en individ upplever att ett system ér applicerbart pa hans eller hennes jobb.
Med andra ord ir det en funktion av hur kapabelt systemet upplevs vara nir det giller att underlitta

och/eller forbittra ens jobbvardag.

?Kvalitet av slutresultat” (Output Quality)
Definieras som hur vil systemet upplevs leverera det som det ska leverera. TAM2 ger att denna faktor
bor vara anvindbar nir ett av flera accepterade system ska viljas snarare dn for att exkludera nagot

system.

»Moijlighet att pavisa resultat” (Result Demonstrability)
Definieras som 1 vilken utstrickning forbattringar i jobbprestationen upplevs kunna hirledas till

systemet. Med andra ord hur pass pavisbara resultaten av anvandandet av just det specifika systemet ir.

TAM?2 ger dven att Inflytelserika asikter” paverkar ”Image” eftersom om personer i ens omgivning pa
ens jobb anser att han eller hon boér utféra en handling, medfor handlingen att personen ifragas status
héjs inom gruppen. “Inflytelserika asikter” paverkar aven ”Avsikt att anvinda” direkt eftersom ens egna

uppfattning om anvindbarhet inte blir lika viktig nir det sitts en press att anvinda systemet utifran.

»Erfarenhet” (Experience).
Erfarenhet av anvindande av systemet paverkar genom att man vid sjilvupplevd erfarenhet av systemet
tenderar att ligga mindre vikt vid vad andra sager och tycker och siledes dras “Inflytelserika asikter”

ned vid omfattande erfarenhet.

?»Upplevd tréskel for anvindning” (Perceived ease of use)

Definieras som sagt som i vilken utstrickning individen upplever att anvindningen kommer att vara
forknippad med svarigheter. Denna faktor forklarar ”Avsikt att anvinda”, men har dven en effekt pa
”Upplevd anvindbarhet”. Tanken bakom det senare dr att ju mindre problematiskt anvindandet av ett

system dr desto mer kan det forbittra ens jobbprestation.
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» Avsikt att anvinda” (Intention to Use)

Huruvida personen ifraga har en avsikt att anvanda systemet(att skilja fran faktisk anvandning).

”Anvindningsbeteende” (Usage Behaviour)

I vilken utstrickning verktyget faktiskt anvinds.

Kopplingen till imnesomridet

Som nidmnts ovan har TAM-modellen framforallt anvints inom I'T-forskning tidigare. Jag ansag dock, i
samrad med min handledare, att modellen kunde tillf6ra ndgot till acceptansen och anviandandet av
sociala medier och dirmed dven den grad av engagemang jag imnar underséka. Kopplingen till
marknadsféringsomradet ligger frimst i att sociala medier i mangt och mycket ar ett
marknadsforingsverktyg och att besluten kring ett sadant 1 slutindan handlar om hur ett bolag vill
kommunicera sina budskap till dess malgrupper. TAM anvinds vanligen kvantitativt, men jag viljer att
g6ra en kvalitativ tillimpning och anpassning 1 uppsatsen, eftersom jag vill f6rsta problematiken pa
djupet. I analysen i kapitel sex kommer jag att applicera modellen pa min empiri for att se om den kan
torklara fallféretagens stindpunkt och anvindande och om eventuellt faktorer utanfér modellen kan
komplettera bilden. Siledes kommer jag att komplettera modellen vid behov, vilket dr ett vanligt
forfarande inom kvalitativ forskning inom samhillsvetenskaperna (Frankfort-Nachmias & Nachmias

2003).

Nir det giller faktorerna i modellen anser jag att de flesta édr applicerbara pa problematiken kring
sociala medier, dock med en viss anpassning — se avsnittet nedan. Overlag kiinns bade Upplevd troskel
for anvindning” (Perceived ease of use) och "Upplevd anvindbarhet” (Perceived Usefulness) som
rimliga faktorer bakom bolags intentioner att anvinda sociala medier och deras faktiska anvindning av
dessa. Dock har jag lyft in image pa bolagsniva i faktorn ”Image” (Image) samt tagit bort faktorn
“Frivillighet” (Voluntariness), som villkorar faktorn “Inflytelserika asikter” (Subjective norm) eftersom
den inte dr tillimpbar 1 mitt fall utan endast i de fall modellen ursprungligen var tinkt att mata det vill
siga anviandande av interna I'T-system. Det kan till exempel inte tvingas pa en anstilld att anvinda
sociala medier pa samma sitt som det kan vara tvingande att anvinda en viss mjukvara pa for att skota
sin mejl pa arbetsplatsen. Slutligen far empirin visa om modellen ticker in de relevanta faktorerna inom
dmnesomradet och i och med att jag dr Sppen for att faktorer utanfér modellen kan bidra till att
forklara instillningen och anvindandet anser jag att modellen efter studiens slut borde ha en

tillfredsstillande utformning;

4.2.3 Mitning

For att kunna mata hur viktiga de olika faktorerna varit i fallet sociala medier f6r IR-kommunikation
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hos de svenska storbankerna kommer jag att stilla féljande fragor till féretagsrepresentanterna:

?Inflytelserika asikter” (Subjective norm):
e Vad ir ditt féretags instillning till sociala medier?
e Vad tror du att dina chefer och kollegor skulle tycka om du féreslog en storre satsning pa
sociala medier?
?”Image” (Image)
e Ses sociala medier som modernt eller mer som nagot pa modet som inte dr hir for att stanna?
e Hur ser du pa bolag som anvinder sociala medier professionellt?
e Anser du att sociala medier skulle ga bra thop mer den bild ni vill ge av ert féretag?

e Ser du banken som en aktér som tidigt tar en investering i ny teknik eller en som vintar tills det

mer eller mindre blivit en standard i branschen?

?Jobb-relevans” (Job Relevance)
e Anser du att sociala medier kan forbittra din arbetsprestation pa nagot sitt?

o  Varfor passar/passar inte sociala medier in i ditt arbete?

PKvalitet pa slutresultat” (Output Quality)
e Anser du att sociala medier ér palitliga som verktyg?

e Anser du att kvaliteten dr hog 1 det som sociala medierna levererar?

»Moijlighet att pavisa resultat” (Result Demonstrability)
e Skulle det vara enkelt f6r dig att Gvertyga andra om nyttan av anvindandet av sociala medier?

e Anser du att nyttan dr tydlig gentemot ekonomiska journalister, investerare och journalister?

?»Upplevd troskel f6r anvindning” (Perceived ease of use)

e Anser du att det skulle vara f6érknippat med stora svarigheter f6r banken att komma igang med

en satsning inom sociala medier?
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5. Empiri — Fallbeskrivning

I kapitlet presenteras vad mina intervjuer med storbankerna gav, det vill siga min huvudempiri
bestaende av tva personer per bank. Empirin presenteras fall for fall samt indelat efter olika teman 1

syftet att vara analysforberedande.

5.1 Handelsbanken

Svenska Handelsbanken har kontorsverksamhet i Sverige, Norge, Finland, Danmark och Storbritannien
och dr en av de storsta bankerna i Norden. Banken erbjuder ett brett utbud av tjanster och produkter
till bade privatpersoner och foretag. Koncernen bestar bland annat av Handelsbanken Finans,
Handelsbanken fonder, Handelsbanken Liv, Stadshypotek samt XACT Fonder. Banken har en mycket
platt organisationsstruktur dér det lokala bankkontoret fortfarande har en stark stallning, I december

2008 hade Handelsbanken omkring 11 000 anstillda (Wikipedia 2010).

Pa Handelsbanken intervjuades Mikael Hallaker, IR-chef samt Mats Carlson, ansvarig f6r CIC-enheten
(Central Infrastructure Internet). Mikael Hallaker har bakgrund som analytiker i 10 ar innan han
tilltradde posten som IR-chef under varen 2008. Mats Carlson ar ansvarig fo6r CIC sedan enheten

startades for ett och ett halvt ar sedan. Intervjuerna skedde pa Handelsbankens huvudkontor.

Delaktighet i sociala medier

I dagsliget 4r Handelsbanken inte nirvarande i de sociala medierna i sin IR-kommunikation och de har
heller inte varit det tidigare. Dock kommer detta férmodligen att andras om man far tro Hallaker: "7
ser att det hander mycket inom sociala medier. Hittills har vi inte sett ett behov av att anvinda de sociala medierna i var
IR-kommunikation. Jag dr dock helt dvertygad om att det kommer att véxa och bli mer relevant i och med att nya

generationer vaxer upp med internet och sociala medier.” (Halliker 2010)

Han menar ocksa att de i dagsldget ar relativt passiva i relationen med de finansiella malgrupperna och
att de dirmed haller sig till traditionell IR-kommunikation saisom rapporter och pressmeddelanden,
men att "177 tittar pa bur marknaden kan giras uppmidrksam mer aktivt. Det dr pa gang” (Hallaker 2010).

Samtidigt sager Carlson angaende sociala medier: jag tror inte vi dr mogna dn” (Carlson 2010).

Kunskapen om sociala medier
Handelsbanken diskuterar fragan i dagarna och hela ledningsgruppen boérjar engagera sig i fragan.

Kunskapen ir siledes fortfarande lag, men enligt Carlson har den Okat kraftigt det senaste halvaret.

Synen pa sociala medier
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Mikael Halldker beskriver att amnet sociala medier dr mycket aktuellt 1 dagsliget eftersom de dr mitt
uppe 1 utvecklingen av Handelsbankens nya internetbank och att dmnet darfor naturligt diskuteras.
Inom banken finns en stor respekt for de sociala medierna och fragan ér i fokus idag och diskuteras pa
hogsta ledningsniva. Han menar att de tittar pa fragan, men att det ar for tidigt att sdga om det blir
nagon stor satsning: 177 far se vad det blir i sluténdan — det vet vi inte dn! Fenomenet kommer dock att studeras
noga. Ingen undgar att se att det dr en fraga som man ska ta pa allvar.” (Hallaker 2010)

Carlson menar att de sociala medierna skulle ga val ihop med Handelsbankens 6nskade image eftersom
det innebdr att “wota kunden déir kunden ar” (Carlson 2010). Hallaker menar vidare att det dr en
prioriterad fraga och att det saledes skulle ga vil thop med bankens profil. Dessutom utvecklas webben

inom banken kraftigt i dagsliget och Hallaker menar att de sociala medierna dir blir en naturlig del.

Privat anvander Halldker inte sociala medier alls, men han ser potentialen. Carlson didremot ar aktiv

privat i en begriansad omfattning;

Svarigheter forknippade med en satsning pa sociala medier

Hallaker ser ett stort problem med sociala medier och det dr hur en satsning ska kunna utvirderas.
“Sociala medier har bittills haft liten om nagon affarsnytta” (Hallaker 2010). Carlson uttrycker dessutom en oro
6ver vem som dger materialet inom de sociala medierna. Nir det giller hur stor troskel Hallaker
upplever att banken skulle ha nir det giller att komma igang aktivt ar svaret: “Det finns rigida
sdkerbetskray, om jag skulle vilja ligga 100 miljoner pa det skulle det vara svart att fa igenom. .. Insikten kring att det
ar viktigt kommer dock gradvis, sd idag dr det nog tuffare for mig att foresia det dn om sex manader...” (Hallaker
2010). Vidare anser inte Carlson att borsregleringar hindrar deras eventuella satsning inom sociala
medier och han tror att engagemanget kommer att 6ka inom sociala medier f6r Handelsbanken inom
en snar framtid. Slutligen resonerar Carlson kring problematiken med att befinna sig i tillrdckligt
relevanta ssammanhang som haller 6ver tid: "Ar #/l exempel Facebook aktuellt och relevant om négra ar?”

(Catlson 2010).

5.2 Swedbank

Swedbank ir en svensk bankkoncern med verksamhet bade i Norden och i Baltikum. Namnet
Swedbank antogs 2006 och dessférinnan hette banken Féreningssparbanken. Ett sextiotal lokala
banker, varav de flesta dr sparbanker ingar i det rikstickande samarbetet idag, vilket gor att Swedbank
kan serva kunder 6ver hela landet. I december 2009 hade banken omkring 22 000 anstillda (Wikipedia
2010).

Pa Swedbank intervjuades Sofia Svavar, IR-manager samt Lina Laurin, ansvarig f6r Group Brand
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Communications - Strategic Marketing & Branding pa Swedbank. Intervjun med Sofia skedde pa

Swedbanks huvudkontor medan intervjun med Lina skedde 6ver telefon.

Delaktighet i sociala medier

Swedbank 4r inte aktiva i de sociala medierna inom IR idag och har heller inte varit det historiskt.

Kunskapen om sociala medier

Svavar menar att den tekniska kunskapen finns dir och Laurin kompletterar med att den interna
kunskapen thop med viss hjalp utifran skulle vara tillrickligt i dagsldget.

"Tnom IR har vi pratat om sociala medier, men i dagsldget kdnner jag inte att jag har analyserat omrddet tillrickligt for

att veta exakt var vi star” (Svavar 2010).

Synen pa sociala medier

Laurin menar att det dr en stor skillnad i synen pa sociala medier internt sedan nya VD:n tilltridde for
ett och ett halvt ar sedan: "Han tillsammans med kommunikationsdirektiren stottar kommunikation och nya
medier” (Laurin 2010). Aven Svavar upplever att hon skulle fa stéd av ledningen om hon ville géra en
satsning inom sociala medier. Som foreteelse diskuteras sociala medier pa hégsta ledningsniva. Svavar
tycker dessutom att sociala medier gar val ihop med bankens image i och med att de strivar efter att

vara i framkant bade tekniskt och nir det giller transparens.

Svavar menar att hon fortfarande inte upplevt att det finns ett behov av sociala medier inom IR. "De
Ssom dr investerare och analytiker idag tillhor lite den dldre generationen och jag sjaly ocksa dir man inte dar van vid det.
Men alla de som kommer in pa arbetsmarknaden idag har ju en helt annan vana vid sociala medier. Sa jag tror absolut
att det kommer att komma!” (Svavar 2010). Personligen tror Svavar definitivt pd sociala medier, trots att
hon inte anvinder det sjilv alls, och framférallt tror hon att dess betydelse kommer att 6ka den under

de kommande aren: “Och jag tror att man miste hinga med dar” (Svavar 2010).

Svarigheter forknippade med en satsning pa sociala medier

Svavar kinner inte riktigt att hon beharskar omridet sociala medier an, men spontant kinner hon att de
skulle kunna vara anvindbara nir det till exempel rader missuppfattningar som man vill reda ut och
klargbra. Men hon ser samtidigt ett problem, eftersom hon “inte vill gi i polemik med andra medier. Det dr en
svar avvagning” (Svavar 2010). "Jag kdanner inte heller att behovet finns dn bland investerare och analytiker. Det dr
inte nagot vi fatt fragan om. .. Men jag upplever att det dr en generationsfraga. Det kdnns som vi har tid pa oss att
Sfundera och utvirdera vad vi vill gora. Vi har inte ként att vi sttt pa nagot omrade dér vi kdnt att har skulle vi kunna

Dfta kommunikationen genom att anvinda sociala medier. Inte som vi sett idag...” (Svavar . Laurin
hfta k kal 1t anvéind. la medier. Int, 1t idag...” 2010). L
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kompletterar Svavars bild med att konstatera att affarsnyttan for sociala medier fortfarande inte ar

uppenbar.

Svavar menar att hon inte riktigt vet hur de sociala medierna fungerar samt att de medfor en brist pa
kontroll och att det “kdnns sikrare att léigga information pa egna webben” (Svavar 2010).

“Frigan dr ocksa vilken typ av information som vi skulle ligga ut, vad dr det for typ av information som skulle ge
mervdrde for investerare och analytiker som de inte redan idag far pa nagot annat satt och skulle det kunna underlitta
vart arbete for att vi nar fler etc.. (Eller skapar det bara mer jobb?) Jag tror inte att investerare och analytiker vill fora en
dialog med oss dver ndtet. De vill ju fora en dialog pa tn man hand med oss. Det kanns som att det i sa fall skulle bli
riktat mot mindre aktiedgare och jag vet inte om det gynnar oss och gynnar dem kanske inte heller. Det dr svart.. Vem

ar malgruppen och vad dr syftet med det? ” (Svavar 2010).

Angiende borsens synpunkt sager Svavar: “Mig veterligen finns inga riktlinjer fran borsen om bur man bor
hantera detta omride. Man kdnner inte att man vill vara den som gar forst...” (Svavar 2010). Hon skulle girna se
sadana riktlinjer inom en snar framtid. "De dr kdnslig materia ndr man pratar IR och finansiell stillning for
foretag. Man tar det siikra fore det osikra. Jag tror att det dr en stor anledning till att foretag drar sig for att satsa inom

sociala medier” (Svavar 2010).

5.3 Nordea
Nordea bildades ar 2000 genom en sammanslagning av Merita-Nordbanken, Unibank och Kreditkassen
IR och dr en svensk bank- och finanskoncern, som dr den storsta i norra Europa. Nordea bedriver dven

verksamhet 1 Baltikum, Polen och Ryssland och ir till 19,8 % dgt av den svenska staten. I mars 2010

hade banken omkring 33 000 anstillda (Wikipedia 2010).

Pi Nordea intervjuades Rodney Alfvén, IR-chef samt Christopher Casselblad, IR-officer/webb. Alfvén
har en bakgrund som bankanalytiker och tilltridde posten under hésten 2009 medan Casselblad arbetat

inom banken ett antal ar. Intervjuerna dgde rum pa Nordeas huvudkontor.

Delaktighet i sociala medier
I dagsliget dr inte Nordea nirvarande alls inom de sociala medierna och de har heller inte varit det

historiskt. 7 har dock tittat pa det och dr mitt uppe i en utvirdering av omridet” (Casselblad 2010).
Kunskapen om sociala medier

Nordea har utrett fragan under en tid och gor det fortfarande och har inte iscensatt nagot f6rsok inom

sociala medier dnnu sa kunskapen ir fortfarande lag, men vixande.
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Synen pa sociala medier

Alfvén berittar att ars- och delarsrapporterna inte dr sa pass viktiga idag som tidigare: “Rapporter birjar
i en minskad betydelse. Forr skapade de stora kursrorelser, men nu dr det allt viktigare att uppdatera marknaden
mellan rapporttillfallena. V7 vill inte dverraska marknaden. Vi jobbar med att dka online” (Alfvén 2010).
Casselblad instimmer och siger om sociala medier: "Det finns en stor potential — finns nog ndagot att hamta
dar” (Casselblad 2010). Casselblad menar ocksa att det dr en generationsfraga bland IR-malgrupperna
och berittar att det pratas mycket om sociala medier inom banken.

Casselblad berittar vidare att tankar pa en IR-blogg funnits: ”1/7 har funderat pa en IR-blogg for att hela tiden
halla marknaden nppdaterad typ Vi kommer att presentera foljande i USA pa torsdag” samt uppfoljning med key
takeaways i bullet points och liknande. Vi jobbar pa att fa IR mer personlig och interaktiv” (Casselblad 2010).
Alfvén menar att sociala medier skulle ga vil ihop med Nordeas profil, som enligt honom
kommunicerar “det stora, sndlla, stabila alternativet med hig lonsambet och vi dr relationsinriktade i affiren.”
(Alfvén 2010).

Alfvén berittar att hans egen chef ar positiv till omradet och att respekten dr hog f6r omradet inom
banken. Fragan vixer dven i betydelse internt och kommer rimligtvis bli en del i den nya
informationspolicy som nu tas fram. Dessutom menar han att det skulle ga vil ihop med bankens
profil: "Nordea dr transparenta och mana om att informera val” (Alfvén 2010). Alfvén upplever att han inte
skulle stota pa motstand internt angiende en satsning inom sociala medier eftersom "omz vz pratat med alla

vi ska och vi brinner for nagot sdtter sig inte ledningen emot det” (Alfvén 2010).

Svarigheter forknippade med en satsning pa sociala medier

Alfvén upplever att det bade finns férdelar och nackdelar och nimner ett eventuellt misslyckande som
ett problem: "Det dr mycket pros och cons. Ingen vill ga till ett tomt disko” ('sagt om Youtube-klipp som ses av
ett fatal ménniskor) "Da kan satsningen snarare sinka trovardigheten ... Vi jobbar i fortroendebranschen”(Alfvén
2010). Ett annat problem ar frisprakigheten: "7 &an inte uttala oss online om inte ledningen star bakom!”
(Alfvén 2010).

Ett stort fragetecken dr ocksa den legala delen enligt Casselblad: "»7 vet dock hur vi ska informera marknaden
och det galler savdl pa ndtet som pa andra stillen” (Casselblad 2010). Alfvén tilliger att borsriktlinjer inte
behovs for att komma igang med sociala medier. ”[art omdome bedomer om nagot dr kurspdaverkande eller inte
och sadana bedommingar gor vi dagligen” (Casselblad 2010). Trots det menar bade Alfvén och Casselblad att

den bedémningen ér svir och begrinsar all informationsgivning fran banken.

5.4 SEB
Svenska Enskilda Banken dr en nordeuropeisk finanskoncern och en sa kallad universalbank i Sverige,
Estland, Lettland, Litauen och Tyskland. Ut6éver detta engagemang finns dven en omfattande lokal

nérvaro 1 Finland, Danmark, Norge, Polen och Ukraina. SEB ir en av Sveriges storsta banker och
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kontrolleras av familjen Wallenberg genom édgarbolaget Investor. I december 2009 hade banken

omkring 20 000 anstillda (Wikipedia 2010).

Pa SEB intervjuades Ulf Grunnesjo, IR-chef samt Katja Margell, informationsansvarig samt ansvarig

social medier. Intervjuerna genomférdes pa SEB:s huvudkontor.

Delaktighet i sociala medier
SEB ir aktiva inom bland annat Youtube, Scribd och Twitter, men ménga av satsningarna har snarare

konsumenter som malgrupp 4n IR-malgrupperna. De har experimenterat sig fram de senaste tva aren.

Kunskapen om sociala medier

Margell menar att de redan bearbetat fragestallningen under en tid pa banken: "7 birjade medvetet sitta
oss ner och fundera kring dessa fragor for tvi ar sedan. Man var tvungen att utreda farhagor och risker. Den triskeln har
man snabbt tagit sig forbi dock.” (Margell 2010).

Angiende kunskapsnivan sager Margell vidare: "For tvd dr sedan var det en stor troskel. Sedan dess har det dock
blivit sa manga ringar pa vatinet och att folk haller pa med det privat sa idag dr kunskapen hig och det dr inte ett
problem lingre. Idag handlar det om hur man organiserar sig och de sociala medierna kraver en annan sorts forvaltning.

Du behover vara dir hela tiden — det dr resurskrivande.” (Margell 2010).

Synen pa sociala medier

Nir det galler nirvaron inom sociala medier och respekten f6r omradet sager Margell: 177 har kommit
Jorbi pucken. Vi dr redan ddr och utvecklar det vi redan har. Nr vi borjade for tvi ar sedan fanns stor osdkerbet. Det
gick dock riitt snabbt att komma over triskeln” (Margell 2010). Vidare menar Margell att respekten for

omradet pa banken ir stor.

Margell menar vidare att sociala medier gér vil ihop med bankens profil: “Det dr viktigt for SEB att vara
dppna med den kommunikation som finns och det vi har och vill formedla och det som héinder hos oss. Vi vill ha en
dppen dialog med alla vara intressentgrupper!” (Margell 2010). Grunnesj6 haller med och betonar att SEB ar

en “relationsbank™ samt att det ar en viktig varumirkesfraga att vara i tiden”.

Margell anser att det finns en stor respekt f6r omradet intern och menar att det absolut ir en definierad
del av hennes tjanst, men att dven andra dr involverade i fragan.

Grunnesjé menar att vi upplever ett generationsskifte nir det giller var man séker efter information
och hur man g6r det. "Dagens aktiva (inom IR-malgrupperna) dar ¢f inom sociala medier, med det kommer och
det fan vi se!” (Grunnesjo 2010). Margell instimmer och tilligger: "177 ser positiva signaler och far positiv
feedback, dock har vi inte kunnat utvirdera vara satsningar i stirre drag an.” (Margell 2010). "7 dr i lindan av

potentialen” (Grunnesjo 2010).
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Margell: ”Idag dr det manga fler av de vi interagerar med som anvénder traditionella kanaler, men det dr en strategisk
fraga i den man att vi ser att det kommer att komma ett ganska stort skifte dar fler och fler kommer att anvinda sig av
de hér kanalerna och ddr vi mdste kdanna oss hemma i anvindandet av de hér kanalerna. Men det dr pa sikt! Snarare
an en av vdra viktiga kanaler idag. Med det sagt tror jag att skiftet gar mycket snabbare dn mdnga tror. Internt sa dr
det nu hos var och en fran att ha varit ndgra fi som tryckt pa fragan i organisationen. Det gar vildigt fort.” (Margell
2010). Grunnesjo haller med och siger: "Det giller att dyka upp deir méinniskor befinner sig och dér det hander!”
(Grunnesjo 2010).

Svirigheter forknippade med en satsning pa sociala medier

En utmaning som Grunnesjo menar kommer med de sociala medierna édr de resurser som kravs: “Dez
krdys ett valdigt commitment eftersom anvindarna dr mycket aktiva i sitt anvindande. Detta gor att det krivs lipande
uppdateringar.” (Grunnesjé 2010).

Andra problem ir den faktiska affirsnyttan och kontinuiteten: 17 bar diskuterat vad nyttan blir i siuténdan.
Det kommer nog drija ytterligare ett tag innan vi ser det tydligt. Har man vil birjat kan man inte bara gora det nar

man kdnner for det!” (Grunnesjo 2010). Margell tilligger att en satsning dven maste vara hallbar.

Margell: "An sé linge diskuterar vi dessutom mycket hur man ska ntvirdera satsningarna. Vi har pratat mycket med
aktirer som kan omvirldsbevakning etcetera. Aven de vill hitta bra parametrar. Dér samarbetar vi for att hitta nagot
bra” (Margell 2010).

Slutligen upplever inte Grunnesjo att regleringar och riktlinjer dr nagot problem: "177 pratade med birsen
redan for tva dar sedan och de ser det som en kanal bland manga andra. 177 har inget behov av borsriktlinjer. 1 slutindan

ar det samma sorts problematik som alltid inom information och kommunikation!” (Grunnesjé 2010).

6. Analys

Analysen av materialet utfors i detta kapitel i form av en analys av bankerna var for sig med hjalp av
TAM2-modellen f6r att sedan utmynna i en jaimférelse bankerna emellan. Slutligen resonerar jag
kring om faktorer utanfér modellen kan ha haft en betydande effekt pa bankernas instillning till och

agerande inom sociala medier.

6.1 Enskilda analyser
Nedan analyseras bankerna var for sig for att sedan jamforas i den efterfoljande sektionen. Analysen

genomfors med hjilp av TAM2-modellen, utférs faktor f6r faktor och jag har tilldelat faktorer som

talar for att sociala medier skulle anvindas ett ” 1" medan faktorer som talar mot en anvindning har
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2 9

fatt ett

6.1.1 Handelsbanken
?»Upplevd anvindbarhet” (Perceived Usefulness) -

Nedan analyseras varje faktor som utmynnar i faktorn ”Upplevd anvindbarhet™:

»Erfarenhet” (Experience) - Nej
Varken Hallaker eller Carlson anvinder sociala medier i nagon betydande omfattning och saledes drar

detta ej ned faktorn nedan.

?Inflytelserika dsikter” (Subjective norm) -

Ledningen utreder frigan, men ir inte uttalat positiv till omradet. Alla i ledningen har en dsikt om
fenomenet, men fa ir uttalade foresprakare for det. Carlson menar dessutom att de inte 4r mogna for

en satsning an.

»Image” (Image) +
Sociala medier skulle ga vil thop med Handelsbankens efterstrivade image, som handlar om att jobba

personligt — att mota kunden dir kunden ar.

?Jobb-relevans” (Job Relevance) -

Hallaker menar att det dr en generationsfraga och att det inom en snar framtid nog kommer att behévas
en nirvaro i sociala medier dven inom IR. I dagsldget ser han dock inte behovet och saledes inte heller

att det skulle forbittra hans jobbprestation.

»Moijlighet att pavisa resultat” (Result Demonstrability) -

Det finns en inneboende svarighet att maita en satsning inom sociala medier. Enligt Halldker har sociala
medier haft liten om nagon affirsnytta, vilket rimligtvis gor det svart att pavisa nagot resultat av

satsningen.
?Kwvalitet pa slutresultat” (Output Quality) -

Enligt Catlson rader det en osidkerhet kring vem som dger materialet i de sociala natverken och dess

regler tenderar att dndras ofta. Saledes dr det svart att veta exakt vad man far ut av tjinsten.
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?»Upplevd tréskel for anvindning” (Perceived ease of use) -

Fortfarande ar kunskapsnivan ldg i banken, dven om intresset 6kat kraftigt det senaste halvaret. Dock ar

det fortfarande fa som dr insatta och det kombinerat med en lig kunskapsniva leder till en hog tréskel.

Sammanfattning Handelsbanken:

Handelsbanken har startat sin genomging av dmnesomradet sent och har darfér mycket svart att uttala
sig om huruvida det finns nagon potential inom de sociala medierna f6r banken eller ej. Carlson menar
att de inte 4r mogna fOr sociala medier 4n och analysen ger att de har en del utmaningar kvar innan de
kan satsa inom omradet. Sdledes saknas bade positiv instillning till potentialen och kunskap.

?Avsikt att anvinda” (Intention to use): Lag ”Anvindningsbeteende” (Usage Behaviour): Lagt

6.1.2 Swedbank
»Upplevd anvindbarhet” (Perceived Usefulness) + -

Nedan analyseras varje faktor som utmynnar i faktorn “upplevd anvindbarhet™:

PErfarenhet” (Experience) - Nej
Varken Svavar eller Laurin anvinder sociala medier privat i ndgon storre utstrickning och siledes drar

denna faktor ej ned faktorn nedan.

?Inflytelserika dsikter” (Subjective norm) + -

Fragan engagerar hogsta ledningen det vill siga de stédjer en eventuell satsning. Dock menar Laurin att
manga har svart att slippa kontrollen, vilket tyder pa en viss tvekan och motstand internt. Dessutom ér

ingen tjanst specifikt tilldelad omradet.

?”Image” (Image) +

Swedbank strivar efter att vara den mest transparenta banken och att ligga i framkant tekniskt. Saledes
anser jag att den image bolaget 6nskar uppna inte star 1 strid med anvindandet av sociala medier inom
dess IR-kommunikation. Dessutom diskuteras fragan sa pass hogt upp i organisationen att den inte ar

dem frammande.

?Jobb-relevans” (Job Relevance) -

I dagsliget ser inte Svavar hur anvindandet skulle kunna férbattra hennes arbetssituation. Hon hdvdar
att behovet inte finns bland malgrupperna dn och att det saledes inte skulle forbittra hennes

jobbprestation om hon bérjade anvinda sociala medier. Laurin fyller i med att affarsnyttan for sociala
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medier fortfarande inte dr uppenbar.

?Kvalitet pa slutresultat” (Output Quality) -

Enligt samma resonemang som ovan har banken inte utvirderat vilka resultat som skulle kunna uppnas,

vilket g6r att kvaliteten av resultaten inte dr mojliga att uttala sig om.

”Moéijlighet att pavisa resultat” (Result Demonstrability) -

Det finns en inneboende svirighet att mita en satsning inom sociala medier. I dagslaget ir detta
dessutom ett problem eftersom banken fortfarande inte dr klara med sin utvirdering av méjligheterna
inom sociala medier. Eftersom resultaten av anvindandet dirmed 4r oklara blir det svart att pavisa

dessa.

»Upplevd troskel for anvindning” (Perceived ease of use) + -

Den tekniska kunskapen finns inom banken enligt Svavar. Saledes skulle sjdlva kunskapskraven inte
sitta kdppar 1 hjulen for satsningen. Laurin fyller 1 att den interna kunskapen ithop med extern hjilp
skulle vara tillricklig. Dock skulle Svavar vilja se riktlinjer frain borsen angaende sociala medier, vilket

tyder pa ett hinder hon inte anser ar 19st dnnu.

Sammanfattning Swedbank:

Sammanfattningsvis tycks inte en satsning inom sociala medier vara helt frimmande f6r Swedbank
inom nagra dr. Det finns dock fortfarande fragor att 16sa som till exempel vad borsen tycker och en del
1 ledningsgruppen tycker fortfarande att det ar obehagligt att slippa kontrollen pa det sitt som krivs
inom sociala medier. Slutligen maste en ordentlig utredning om sociala mediers affirsnytta bli klar
innan banken vagar satsa.

»Avsikt att anvinda”(Intention to use): Medel ”Anvindningsbeteende” (Usage Behaviour): Ligt

6.1.3 Nordea
»Upplevd anvindbarhet” (Perceived Usefulness) + -

Nedan analyseras varje faktor som utmynnar i faktorn “upplevd anvindbarhet™:
PErfarenhet” (Experience) - Nej

Varken Alfvén eller Casselblad anvinder sociala medier i ndgon betydande omfattning och saledes drar

detta ¢j ned faktorn nedan.
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?Inflytelserika asikter” (Subjective norm) +

Bade Alfvén och Casselblad upplever att de har ledningens stéd 1 ryggen och att de, om de skulle utreda
en satsning noggrant inte skulle stéta pa motstand fran ledningen. Saledes finns inget tydligt internt
motstand eller skepsis att bearbeta. Bade Alfvén och Casselblad ger dessutom intrycket av att tro pa

omridets potential.

»Image” (Image) +
Nordea dr mana om att vara transparenta och att informera marknaden pa ett utforligt sitt och saledes

gar anvindandet vil ihop med bankens 6nskade image.

?Jobb-relevans” (Job Relevance) + -

Inte helt uppenbar. Alfvén siger att det kan se déligt ut om en satsning, som till exempel en Youtube-
film inte blir framgangsrik. Bade Alfvén och Casselblad menar dock att det finns en stor potential och
de verkar mena att de vid en narmare utredning skulle finna att det skulle forbéttra deras

arbetsprestation.

»Kvalitet pa slutresultat” (Output Quality) +

Bada intervjuobjekten tror pa IR-blogg som verktyg och utreder just nu dven andra maojligheter inom

sociala medier. Med andra ord upplever de att de sociala medierna tycks kunna leverera nagot av virde.

»Méijlighet att pavisa resultat” (Result Demonstrability) +

Inneboende svirighet att mita en satsning inom sociala medier, men Alfvén och Casselblad tror pa IR-
blogg med mer och borde saledes kunna motivera att sociala medierna ger nagot som andra kanaler inte

kan ge.

»Upplevd troskel for anvindning” (Perceived ease of use) +

Kunskapen upplevs finnas inom banken, vilket gér den upplevda troskeln ldg.

Sammanfattning Nordea:

Nordea har stéd fran ledningen pa omradet sociala medier och de tror pa I6sningar som till exempel en
IR-blogg dven om de inte dnnu ér sikra pa om det skulle ge de resultat de hoppas pa. Instillningen ar
positiv och kunskapen far anses vara hog,

”Avsikt att anvinda” (Intention to use): Hog ”Anvindningsbeteende”(Usage Behaviour): Ligt
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6.1.4 SEB
»Upplevd anvindbarhet” (Perceived Usefulness) +

Nedan analyseras varje faktor som utmynnar i faktorn ”Upplevd anvindbarhet™:

?»Erfarenhet” (Experience) - Nej
Varken Grunnesjo eller Margell anvinder sociala medier 1 nagon storre utstrickning privat vilket gor att

faktorn ej har nigon effekt pa foljande faktor.

*Inflytelserika asikter” (Subjective norm) +

En del av Margells arbetsuppgift dr explicit att skota bankens sociala mediesatsningar, vilket tyder pa en
respekt for omradet. Stodet finns dven uttalat fran ledningsgruppen och biade Grunnesjé och Margell ar

starkt positiva till omradet.

»Image” (Image) +
Sociala medier gar vil ihop med SEB:s image och Grunnesjé menar att det dr viktigt att vara i tiden”

och dir ens malgrupper befinner sig.

»Jobb-relevans” (Job Relevance) +

Margell och Grunnesj6 ser potentialen i sociala medier och menar att om inte just nu, sa kommer de

rimligen vara en del av IR-kommunikationen framéver.

?Kvalitet pa slutresultat” (Output Quality) -

SEB anser att mitproblematiken skapar problem och att det inte finns nigra bra parametrar dn sa linge
inom omradet att bedéma en satsning utefter. Diarmed ér kvaliteten svar att bedéma vilket talar mot en

ambitids satsning pa omradet i nuliget.

”Moéijlighet att pavisa resultat” (Result Demonstrability) -

Som konstaterats ovan har banken i dagsldget svart att pavisa det faktiska resultatet av en satsning inom

sociala medier.

»Upplevd troskel f6r anvindning” (Perceived ease of use) +

Nir fokuset 6kade kraftigt pa omradet for tva ar sedan fanns det en tréskel, men den har snabbt

passerats och Margell anser att kunskapen idag dr hog internt.
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Sammanfattning SEB:

SEB har kommit lingt nir det giller att utvirdera de sociala mediernas potential och de har en positiv
instillning till dem. De gor redan idag en del satsningar, dven om inte alla dr uppenbart riktade mot IR-
malgrupperna. De dr inte dnnu helt 6vertygade om potentialen inom IR-kommunikationen, men de ar
6vertygade om att det dr en generationsfraga och att behovet kommer att komma med tiden. Saledes ir
kunskapen hég och instillning till omradet starkt positiv.

?Avsikt att anvinda”(Intention to use): Hog ”Anvindningsbeteende”(Usage Behaviour): Medel

6.2 Jamforande analys

Handelshanken Swedbank

intention to Usage
Use biha o

+ +—

6.2.1 Atskillnader och likheter mellan fallen

Som synes ovan ir det relativt stora skillnader bankerna emellan och SEB ir den enda banken som ér
aktiv inom de sociala medierna idag. Aven Nordea har ett i mina 6gon modernt synsitt pa fenomenet
och har kommit en ling vig mot en faktisk satsning inom de sociala medierna. Swedbank och
Handelsbanken diremot har en bit kvar till en faktisk satsning och Handelsbanken sticker ut med att ha
bérjat utvirdera omradet sa pass sent som for ett halvar sedan vilket nog har bidragit till deras hittills
laga engagemang. Handelsbanken uttryckte sig dessutom mycket mer forsiktigt angaende om de

6verhuvudtaget skulle géra nagot inom de sociala medierna medan de andra bankerna pratade i termer
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av exakt sad de skulle géra inom de sociala medierna och Aur snarare dn om. Slutligen uttryckte
Swedbank att de upplevde att det inte dr sa brattom och att de darfor har tid pa sig att utviardera

omrédet innan behovet av detta verkligen ér etablerat bland IR-maélgrupperna.

Det alla bankerna har gemensamt, men i olika hég grad, ar en osidkerhet kring vad de sociala medierna
faktiskt kan bidra med. Hir finns det enligt mig ett behov bade av att forskningen belyser fragan
affirsnytta inom sociala medier och att konsulter tydligare lyckas visa vilka affirsmissiga fordelar som
finns. I min mening behévs bada eftersom vetenskapen kan tendera att vara for abstrakt for att
applicera pa affirslivet samtidigt som konsulter ibland forséker silja in ett koncept utan att ha tydliga
beligg for dess faktiska effekt. Att bankerna dnda utreder iamnesomradet sa pass ambitiost har
rimligtvis att géra med att media har skrivit oerhort mycket om fenomenet de sista aren och att manga
konsulter upplyser bankerna om att de borde finnas inom de sociala medierna. Vidare kan det
siakerligen stressa bankledningarna att andra bolag borjat titta pa omradet och att de darmed riskerar att
halka efter i1 utvecklingen eller uppfattas som att de inte dr en bank f6r dem unga till exempel. Slutligen
ser de, som mina intervjuer visat, ett féraindrat beteendemonster hos den yngre generationen nir det

giller hur de tillbringar sin tid och att banken med tiden maste anpassas efter detta faktum.

En viktig anledning till att det finns skillnader bankerna emellan anser jag vara att fenomenet ar sa pass
ungt att det inte etablerats nagra bransch-typiska sitt att anvinda det pa och att man dirfoér
experimenterar sig fram. Vidare finns det fa “Best Practice-exempel” att inspireras av och det leder nog
till att bankerna tvekar dnnu mer. Under intervjuerna upplevde jag att fa av bankerna ville vara den som
tog investeringen och chansade i viss man 1 ett tidigt skede for att sedan se konkurrenter fa vinning av
att folja bankens framsteg. Alfvén pa Nordea konstaterade som sagt att de “verkar i fortroendebranschen”
(Alfvén 2010) samtidigt som Svavar pa Swedbank menade att "IR dr kdnslig materia” (Svavar 2010) och
dessa tva uttalanden forklarar nog i viss man varfor bankerna inte vill sticka ut allt f6r mycket och

chansartat kasta sig in i nya fenomen och kommunikationsplattformar.

En annan viktig forklaring till skillnader tror jag ar vilken typ av media-tryck de olika bankerna utsatts
for. I och med det mediadrev som skapats 1 form av finanskrisen och bonusdebatter de senaste aren har
en del banker beh&vt vara mer transparenta an andra. Swedbank och SEB har som bekant varit utsatta
for mest tryck i och med deras engagemang 1 Baltikum och ifrigasatta bonussystem. Handelsbanken
ddremot har i mangt och mycket lyckats undvika kritik i media under mycket lang tid och kinner
rimligen dirfér inte samma behov av att 6ppna upp sin kommunikation mer dn de gor i dagsliget.
Saledes tror jag att det upplevda behovet av transparens 1 ett bolags kommunikation kan ha att géra

med hur pass ifragasatt verksamheten varit historiskt.
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Slutligen tror jag att de likheter som dnda kan observeras har att gora med att de fyra bankerna
historiskt i princip kunnat dela upp marknaden mellan sig utan att behova sticka ut sirskilt mycket da
konkurrensen varit begrinsad. I dagslidget finns dock nitbanker och andra typer av aktorer pa
marknaden som om de inte redan gjort det rimligtvis kommer att tvinga storbankerna att andra de satt
de gor affirer pa och dirmed dven deras kommunikation. Med det sagt tror jag att skillnaderna
bankerna emellan kommer att bli storre inom en snar framtid for att de ska kunna utmarka sig i den

hardnande konkurrensen.

6.2.2 Kan faktorerna i modellen férklara graden av anvindande?

Overlag tycker jag att modellen inkluderar de viktigaste faktorerna bakom bankernas anvindande.
Speciellt intressant var det att se vilken instéllning intervjurespondenterna samt deras bolagsledning
hade och hur det verkar paverka de flesta besluten inom omradet. Vidare var det intressant att se att
tilltron till omradet 6verlag var stor trots att fa kunde nimna nagot exempel pa den faktiska nyttan som

de sociala medierna bidrar med.

6.2.3 Kan faktorer utanfér modellen forklara graden av anvindande?

Jag anser att faktorn “kunskap om verktyget” skulle beh6vas i det sammanhang jag applicerat modellen
pa. Den skulle da delvis forklara ”’Jobb-relevans™ (Job Relevance), ”Kvalitet pa slutresultat” (Output
Quality), "Moijlighet att pavisa resultat” (Result Demonstrability) samt ”Upplevd troskel f6r
anviandning” (Perceived Ease of Use). Eftersom kunskapen varit lig om sociala medier hos en del av
bankerna och att manga inte dr klara med sina utredningar om omradet spelade denna faktor roll.
Dessutom skulle jag 6nska att en faktor kallad ”Upplevd nytta”, ”Upplevt bidrag” eller liknande skulle
kunna vara med som faktor att férklara ”Upplevd anvindbarhet” (Perceived Usefulness). Nyttan ar mer
eller mindre tagen f6r given 1 originalutférandet av modellen, men i fallet sociala medier édr det en faktor

som kan avgéra instillningen till verktyget och ddrmed det faktiska anvindandet av det.

Svavar fran Swedbank tog upp att hon girna skulle vilja se riktlinjer fran borsen nir det giller
anviandande av sociala medier. Denna faktor paverkar definitivt den tvekan Swedbank kdnner infoér
anviandandet av sociala medier och utgor saledes en faktor utanfér modellen. Dock ansdag 6vriga
bankerna att detta inte var ndgot problem vid en direkt fraga och saledes hjilper en faktor som externa

direktiv/regleringar” eller liknande foga nir det giller att forklara mina falls beteende Gvetlag.

Alltsa, for att passa omradet sociala medier skulle jag vilja f6resla féljande anpassning av modellen:
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6.2.4 Sociala mediers strategiska tyngd

I stort sett alla de undersékta bankerna menade att frigan om sociala medier behandlades pa hogsta
niva inom organisationen. De skilde sig dock at nir det giller huruvida en tjdnst ér tillsatt f6r indamalet
eller ¢j dir SEB tydligast hade en person dedikerad till sociala medier medan Handelsbanken inte hade
nagon som uttalat var ansvarig fér omradet. Nordea och Swedbank lig nagonstans dir mittemellan, dar
man tittar pa omradet, men inte har en tydlig organisation och struktur kring det dn. Samtliga banker
uttryckte dock att det finns en respekt f6r omradet och manga av dem menade att de maste finnas dar
deras malgrupper finns och att det darfor har en strategisk betydelse. Vilken faktisk roll de sociala
medierna fir i IR-kommunikationen far framtiden utvisa eftersom samtliga bankerna fortfarande
utforskar och utvarderar omradet. Flera av dem nimnde dock att det 4r en generationsfriaga och att
darfor deras malgrupper rimligtvis inom nagra ar kommer borja begira eller i alla fall f6rvinta sig att

bankerna finns representerade inom de sociala medierna.

Vidare tyckte samtliga banker att sociala medier passar vl in 1 deras 6nskade image och de flesta
bolagsledningarna var inte skeptiska till imnesomradet, som trots allt 4r mycket ungt. Fran att ha
lanserats som ett nytt fenomen nagra ar in pa 2000-talet diskuteras de sociala medierna alltsa idag pa
hégsta niva inom de banker jag studerat vilket forvanar mig. Jag trodde nog att
kommunikationsmedarbetarna skulle vara 6vertygade om att det var intressant, men att

bankledningarna skulle vara mer konservativa och férsiktiga i sin hallning,
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6.2.5 Nista steg for bankerna

Hir skilde sig bankerna relativt kraftigt 4t. Spannet gick fran Handelsbanken som i stort sett borjat titta
nirmare pa omradet forst for sex manader sedan till SEB som tittat pa fragan under ett par ar och
redan bedriver projekt inom de sociala medierna. De som var gemensamt f6r bankerna var dock att de
menade att de sociala medierna natt en sidan mognadsgrad att dess potential utvirderas i dagarna och
att de troligtvis inom nagot ar kommer att kunna siga om det dr meningsfullt att starta eller fortsitta en
satsning inom IR-kommunikationens ramar. Samtliga menade att det var viktigt att f6lja utvecklingen
och vad som sigs inom de sociala medierna och det var under intervjuerna tydligt att alla bankerna
trodde att investeringarna skulle bli hogre for projekt relaterade till sociala medier under detta ar
jamfort med aret innan. Flera av bankerna nimnde som sagt att det 4r en generationsfriga och att de
kommer beh6va vara dir deras nitvana malgrupper kommer att vara i framtiden. Dagens
nyexaminerade ekonomiska journalister, finansiella analytiker och investerare tillbringar langt mycket
mer tid pa webben dn deras foraldrars generation och med det kommer sannolikt krav och
forvintningar pa att bolagen de bevakar féljer med i den utvecklingen. Med andra ord kan vi nog vinta
oss en mer aktiv narvaro inom de sociala medierna for samtliga storbanker eller i alla fall att de har

vilgrundade skil att avstd inom en snar framtid.

7. Slutsatser och diskussion

I kapitlet presenteras mina slutsatser samt en diskussion kring brister i uppsatsen samt vad som kunnat
gobras annorlunda. Slutligen tas intressanta vinklar f6r framtida forskning upp.

7.1 Slutsatser

Uppsatsen inleddes med foljande huvudsakliga fragestillning:

1: "'Pi vilka grunder baseras beslutet att anvénda eller inte anvinda sociala medier hos de svenska storbankerna for att

bittre tillfredsstilla ekonomiska journalisters, investerares och finansiella analytikers informationsbehov?”

Den viktigaste anledningen till att de studerade bankerna inte anvinde sociala medier idag var enligt
min mening att de inte satt sig in 1 omradet tillrdckligt. Mdnga av dem utredde fragan, men hade inte
kommit fram till om det finns nagon affirsnytta eller ¢j i ett eventuellt anvindande. Nagot som ocksa
verkar ha paverkat starkt var vilken instillning ledningen hade, vilket dr forstaeligt med tanke pa att ens
6verordnades synpunkter ofta tenderar att smitta av sig pd ens egna som en f6ljd av den hierarkiska
strukturen bolag ir uppbyggda kring. Vidare var kunskapsnivan visentligt hégre i SEB och Nordea
vilket ocksa aterspeglades i deras intentioner och faktiska anvindande vilka skilde sig ratt kraftigt fran
Handelsbanken och Swedbank. Det fanns dven en viss skepsis hos en del av respondenterna pa grund

av att de inte hittills upplevt att nagon affirsnytta kunnat pavisas hos sociala medier inom IR-
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kommunikation.

Uppsatsens underfragor 16d:
la: ”Hur resonerar de svenska storbankerna kring sociala medier f6r indamalet ovan?”

1b: ”Hur resonerar de svenska storbankerna kring nista steg 1 frigan?”

Slutligen skulle foljande mer 6vergripande frigestallning besvaras:
2: 7Vilken strategisk roll och betydelse har de sociala medierna for de svenska storbankerna inom IR-

kommunikation?”

1la. Resonemangen var stundtals svara att halla till imnesomradet eftersom en diskussion om IR litt
glider 6ver pa konsument- och varumarkesfragor vilket inte ligger inom uppsatsens avgriansning,
Saledes resonerar bankerna kring problematiken pa ett mycket integrerat satt, vilket latt kan sitta de
faktiska IR-malgruppernas behov at sidan. Vidare paverkar det resonemangen kraftigt att manga av
intervjuobjekten inte upplevde att de var tillrickligt insatta i fenomenet sociala medier for att kunna ge
néagra kvalificerade uttalanden om dess potential etcetera, detta trots att fragan lag pa deras bord.
Slutligen har de stor respekt f6r fenomenet som sadant, men ser fortfarande inte ndgon uppenbar

affirsnytta inom deras IR-kommunikation.

1b. Nista steg i fragan skilde sig dt ritt ordentligt mellan bankerna eftersom de kommit olika langt i sin
utvirdering av de sociala medierna. SEB ir redan aktiva inom de sociala medierna i viss man och
utvirderar de satsningarna just nu. Nordea upplevde jag vara nira att iscensitta sitt forsta forsok i de
sociala medierna medan Handelsbanken och Swedbank fortfarande verkar behéva utreda mojligheterna
mer innan de kdnner att det 4r motiverat att lansera nagot inom omradet. Saledes ar nista steg for de

tva sistndmnda att komma fram till om det finns nagon potential f6r dem inom de sociala medierna.

2. Hos samtliga studerade banker diskuterades fragan pa hégsta ledningsniva. Dock varierade synen pa
sociala mediers potential mycket efter bolagsledningens personliga preferenser och hur pass vil de
sociala medierna stimde 6verens med bankernas dvergipande strategi och 6nskade profil. Bankerna sag
de sociala medierna som ett sitt att kunna na den nya generationen ekonomiska journalister, analytiker
och investerare pa deras villkor - det vill sdga dir de befinner sig. I och med det kommer det bli en
strategisk friga for dem eftersom de ér av strategisk vikt att na ens huvudsakliga malgrupper pa ett
tillfredsstillande satt. Slutligen skilde sig bankerna 4t nér det galler huruvida en tjdnst var tillsatt
specifikt for sociala medier eller e¢j. SEB hade en person dedikerad till sociala medier medan
Handelsbanken inte hade nagon som uttalat var ansvarig f6r omradet. Nordea och Swedbank lag
nagonstans dir mittemellan, dir man tittar pa omradet, men inte har en tydlig organisation och struktur
kring det dn.
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7.2 Diskussion

7.2.1 Reliabilitet

Som beskrivits i kapitel tva har jag varit noga med att min beskrivning av metod och mina beslut ar sa
pass tydliga att en forskare skulle kunna upprepa studien samt att jag férklarar “bakomliggande antaganden
och teorier som ligger till grund for undersokningen, min instillning i forballande till den grupp som studeras, kriterierna
[for att vilja informanter och hur de ska beskrivas samt det sociala sammanhang ur vilket informationen dr hamtad”
(Goetz & LeCompte 1984 se Merriam 1994). Jag anser didrmed att en god reliabilitet f6r en kvalitativ
fallstudie 4r uppnadd.

7.2.2 Validitet

Inre validitet

Inre validitet handlar som sagt om att det som avses att matas faktiskt mats (Merriam 1994). Detta har
varit en utmaning under uppsatsen eftersom modellen jag anvant fran borjan ar tinkt for andra
sammanhang. Jag upplever dock att jag i slutindan lyckats fa in tillrickligt relevant data for att besvara

min fragestillning och underfrigor pa ett tillfredsstallande satt.

Yttre validitet
Foljande tre punkter tog jag upp 1 kapitel tva:
o  Ge en rikhaltig och tit” beskrivning for att den som tar del av studien ska kunna avgdra om
den kan 6verforas till ett annat sammanhang (Lincoln & Guba 1984 se Merriam 1994)
o  Avgora hur typiskt fallet 4r sa att lisaren kan jimféra med sin egen situation (Goetz &
LeCompte 1984 se Merriam 1994)

o  Genomfora en korsanalys inom samma fall eller mellan flera olika fall (Merriam 1994)

Jag upplever att jag givit en tillrackligt tit beskrivning for att man ska kunna se om resultatet kan
overforas till ett annat sammanhang, Nar det giller att avgora hur typiskt fallet dr se nedan under
“applicerbarhet pa andra branscher och andra fall”. Slutligen nir det giller korsanalysen anser jag att det

ar uppnatt genom att jag analyserat mina fall separat for att sedan jamféra dem sinsemellan.

7.2.3 Sjélvkritik och utmaningar

En uppenbar brist ar saklart att jag skrivit uppsatsen pa egen hand och att jag dirfor inte kunnat bolla
idéer och annat med nagon partner pi ett regelbundet vis. Anledningen till att sa blev fallet var frimst
att jag jobbat vid sidan av och att jag skriver uppsatsen for min deltidsarbetgivare Hallvarsson &
Halvarsson. Jag har dock som jag nimnt tidigare f6rsokt att hantera denna brist genom att vara kritisk
till mina instinktiva idéer och férsoka se texten utifran” sa gott det gar. Att jag arbetar pa Hallvarsson
& Halvarsson kan sjilvklart ocksa paverka, men da jag redan i inledningsskedet bestimde mig for att de
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endast skulle fa vilja vinkel pa uppsatsen och komma med expertis anser jag inte att det paverkat vad
jag kommit fram till i uppsatsen. En risk dr dock att jag likt en del konsulter 6verlag varit 6vertygad om
nyttan med ett affirsomrade, i mitt fall sociala medier, utan att forst ordentligt utreda denna. Det kan
fungera i affirssammanhang, men inom vetenskapen ir ju kraven pa beligg och statistik som bekant

mycket hogre. Jag har dock under férstudien insett detta och forsékt anpassa mig darefter.

Vidare innebar det svarigheter da modellen inte var skapad for mitt iamnesomrade. Exempel pa det ar
att den faktiska 6vergripande nyttan av anvindandet mer eller mindre tas f6r given i modellen, medan
det i mitt fall inte dr helt uppenbart att behovet fran malgrupperna verkligen finns dér. Detta giller till
exempel faktorerna ’Jobb-relevans” samt “"Mojlighet att pavisa resultat”. Finns det ingen affdrsnytta i
anvindandet av verktyget kan det ju knappast bli varken relevant f6r jobbet eller mojligt att pavisa dess

positiva effekter. Detta problem dr dock behandlat i analysdelen.

En annan utmaning var att veta om jag pratade med de personer pa bankerna som bist kunde svara pa
mina fragor. Eftersom sociala medier 4r ett sa pass nytt fenomen var det svart att hitta helt ritt person
pé foretaget och det hinde ofta att man gled in pa fel omrdden och vinklar sisom varumirke,
konsument och andra sitt att kommunicera pa. A andra sidan ser jag det som en del i vningen att
skriva uppsats att lara sig hur man miter en viss fraga och hur man far respondenter att svara pa just

det man tankt.

Intervjuerna var dessutom ibland svéra att styra in pa ritt omrade eftersom vissa fragor fick ett mycket
kort svar pa grund av att personen inte kande sig tillrickligt insatt. Saledes ar det svart att veta vem som
ar den egentliga beslutsfattaren och att dirmed veta om svaren pa fraigorna kan ses som representativa

for banken eller om de av artighet eller av andra skil svarat pa mer dn de ”borde”.

I efterhand inser jag att jag kunde ha fatt ut mer av intervjuerna om jag anpassat frigorna dnnu mer
efter de intervjuades verklighet snarare dn pa teoretiska, 1 viss man verklighetsfrimmande begrepp, men

det ar 4 andra sidan alltid en avvigning inom all forskning,

Slutligen kan sjilvklart inte garanteras att jag tackt in alla de faktorer som kan paverka en storbanks
instéllning till sociala medier inom IR-kommunikation. Jag hoppas dock att jag bidragit till forstielsen

och férhoppningsvis lagt fram nagra nya insikter inom forskningsomradet.

7.2.4 Applicerbarhet pa andra branscher och andra fall
I och med att jag valt en kvalitativ fallstudie har jag som sagt inte haft till avsikt att applicera mina
resultat analogt pd ndgra andra sammanhang. Under studien har jag dock insett att bankerna har en

situation som paminner relativt starkt om publika bolag i allmanhet. Siledes kan nog en del av mina
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insikter vara vardefulla f6r dessa bolag likvil. Det som jag anser vara utmarkande for just bankerna och
deras kommunikation dr dock att det i princip lever pa att skapa fortroende vilket, aven om det alltid ar
viktigt, inte 4r lika centralt inom andra branscher. Jag trodde innan jag bérjade att bankerna skulle vara
forsiktigare pa grund av att de dr banker, men mina intervjuer gav snarare att den begransning de
upplever regleringsmassigt ar huruvida information ar kurspaverkande eller inte det vill sidga ett
problem alla publika bolag brottas med. Med andra ord tror jag att manga av de insikter jag férmedlat
om bankernas instillning och resonemang inom omradet kan vara intressanta aven for bolag inom

andra branscher.

7.2.5 Framtida forskning

Som jag nimnde tidigare ar IR-perspektivet pa sociala medier inte sirskilt utforskat och jag hoppas att
min uppsats bidragit till att fylla detta hal. Nagot jag tycker skulle vara intressant att titta pa for framtida
forskning dr att komma dnnu nirmare malgrupperna och att férsoka hitta rimliga parametrar att mata
en satsning inom sociala medier med. Jag tycker ocksa att det vore intressant att titta narmare pa fragan
vad som gOr att ett foretag borjar diskutera och utreda ett omrade eller fenomen som sociala medier.
Detta sirskilt eftersom bade malgrupper och féretagsrepresentanter hade svart att siga om det
overhuvudtaget fanns nagon nytta med de sociala medierna annat dn for privat bruk. Dirfor tycker jag
att det vore intressant att se om detta dr konsultinitierat, om media skapat det eller om fragan vackts

internt.

7.2.6 Avslutande ord

Jag anser det vara anmirkningsvirt att malgrupperna jag intervjuade inte anviande sociala medier i en
storre utstrickning dn de gor idag och att de inte tydligt ser nyttan fOr deras jobbsituation, vilket jag
kanske en smula naivt hade trott. Saledes kanske man ir fel ute nir man som kommunikationskonsult
propagerar for att de bor anvindas? Jag menar, varfér propagera f6r en kommunikationslésning som
ingen mottagare vill ha?

Om en stor satsning ska komma pa plats kravs i sa fall att kommunikationskonsulterna lyckas hitta
nyttan och lyckas presentera den for bolagsledningarna. Men det kanske inte finns nagon affirsnytta f6r
sociala medier inom IR? M6jligt. Men det ér viktigt att komma ihag att vi inte alltid sjilva kan bedéma
vad vi skulle kunna komma att uppskatta i framtiden eller som Steve Jobs, vd f6r Apple, uttryckte det:
“You can't just ask customers what they want and then try to give that to them. By the time you get it built, they'll want

something new..” (www.brainyquote.com 2010).
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