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1. Introduktion

1.1 Banker och sociala medier

Ar 1657 grundades den forsta svenska banken av kdpmannen Johan Palmstruch efter att kung
Karl X Gustav, som tidigare nekat flertalet propéer, slutligen gett sitt samtycke till foretaget. Ar
2001 kom nuvarande innovationschef och tidigare landschef for Sverige respektive Finland pa
internetbanken Nordnet, Jan Dinkelspiel, tvda i dokusapan Expedition Robinson, efter att ha
blivit besegrad av tidigare riksdagsmannen Jan Emanuel Johansson. Det ar tydligt att mycket har
forédndrats 1 samhéllet pd de 6ver 350 &r som har gétt frin det att Stockholms Banco grundats till i
dag. Virlden i vilken bankerna verkar har genomgatt en dramatisk fordndring. Inte minst har
sattet pd vilket vi kommunicerar revolutionerats. Vi har numera grundlagsskyddad rétt att
uttrycka vilka asikter vi vill i tal och skrift och med tillkomsten av internet och de sociala
medierna dr det en rétt vi i allt storre grad tar fasta pa. P4 Twitter och Facebook pagar dialogen
om foretag och varumérken oavsett om ett bolag véljer att delta eller inte (Kietzmann et al,
2011). Fa foretag viljer déarfor att stilla sig utanfor och i dag har de flesta stora foretag en
nérvaro i de mest populéra sociala medierna. Bland de storsta bolagen dr Twitter den plattform
dér flest ar representerade (Burston-Marsteller, 2012), formodligen mycket till stor del pd grund
av att Twitter 4r en oerhdrt potent nyhetsdistributdr (Kwak et al, 2010) dar positiva savél som

negativa nyheter fairdas som en 16peld fran person till person.

Men om de omkringliggande faktorerna har fordndrats dramatiskt kan man inte séga det samma
om bankerna och deras verksamheter. Aven om tjénster har tillkommit och paketeringen ser
annorlunda ut, sd dr produkterna en bank erbjuder i stort sitt oférdndrade dver de senaste hundra
aren. Man ger ut 14n, man accepterar inséttningar och rinta byter hidnder. For ménga personer ar
bankafférer livsavgdrande handlingar. De kan innebédra att man kan kopa sitt hus, finansiera sin
affarsverksamhet eller forverkliga sina drommar. Nir s& mycket star pa spel ér trovéirdighet och
trygghet avgorande faktorer for valet av bank (Rossiter, Percy & Donovan, 1991), sirskilt di for
de som inte dr vél insatta 1 bankverksamhet och de produkter bankerna erbjuder. Till f6ljd av
detta brukar bankers kommunikation fokusera pa att minska midngden osédkerhet och skapa
trygghet genom ett stort matt av informativt innehéll i sina budskap. Nér nu banker &mnar ta

steget in 1 de sociala medierna uppkommer en konflikt mellan behovet av att skapa trygghet och
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trovardighet, och de spelregler som rader pa de sociala medierna. Det ligger i sjdlva begreppet
sociala medier att fokus ligger pd ett mellanminskligt utbyte. Att for en bank kunna
kommunicera i en kanal som préiglas av personligt innehdll och personliga avséndare, utan att
tumma pé foretagets trovirdighet dr en svar balansgéng. Vi tittar pd hur en bank, genom att dndra
graden av personlighet i avsidndare och meddelandeinnehéll, kan paverka tre huvudsakliga
omrdden i sin kommunikation pa Twitter. Det forsta undersokningsomradet berdr om det ar
mdjlighet att genom personlig Twitter-kommunikation skapa ett vanskapsband med sina foljare.
En sddan kommunikation skulle innebdra att man kommunicerar enligt plattformens spelregler
och samtidigt haller uppe foretagets trovirdighet. Det andra omradet beror hur de olika graderna
av personlighet paverkar foljares intentioner att sprida ordet om bankens kommunikation. Och
det avslutande omrédet berér hur fortroendet for banken, i form av avsdndartrovirdighet,
paverkas ndr man kommunicerar med endera personligt eller opersonligt meddelandeinnehall

respektive avsdndare.

1.2 Problemomrade

De nya mgjligheter inom marknadsforing som de sociala medierna for med sig har inte bara gjort
att foretag har fitt upp dgonen for omréadet, dven det akademiska féltet har vént sin undersdkande
blick mot mediet. Det finns grundforskning som syftar till att reda ut vad de sociala medierna
som fenomen bestar i (Haenlein et al, 2010; Kietzmann et al, 2011). Det finns dven, och till stor
del just pa Handelshogskolan i Stockholm, en timligen nyformad tradition av att undersoka hur
man genom att manipulera olika variabler av kommunikationen via sociala medier, kan paverka
utfallet denna fir. Bland annat undersokte Colliander, Dahlén & Modig (2012) hur
envigskommunikation kontra dialog via Twitter pdverkar foljares attityder och intentioner.
Flertalet uppsatser pa skolan ror ocksa samma typ av efterforskningar. Kocken och Skoghagen
(2009) tittar exempelvis pa interaktionsgrad och varumaérkets vikt vid Twitter-kommunikation,
Blomberg & Streman (2010) undersoker hur olika bemoétanden av negativa kundomddmen
paverkar ett varumérke och Johansson & Skoghagen (2012) testar hur foretag kan anvinda sig av
anstéllda for att skapa personliga kontakter i sociala medier. Listan kan goras ldngre, men for att
summera sa dr det i sig inte nagot nytt att undersoka hur varumirke eller personlighetsgrad

paverkar ett foretags marknadsforing i sociala medier.
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Den andra komponenten i var undersokning ar den grad av engagemang en person upplever vid
ett koptillfille. Ramverket detta utgér ifrdn skapades av Rossiter, Percy & Donovan (1991) och
ar 1 mangt och mycket en av hornstenarna i marknadsforingsteorin (Jobber, 2007; Dahlén &

Lange, 2009).

Béde sociala medier och engagemangsgrader &r alltsd omraden som det finns befintlig forskning
kring. Det som ddremot saknas dr den specifika koppling som vi undersokt, ndmligen den mellan
hogengagemangskopets behov av trovirdighet och information, och de sociala mediernas natur
som plattform for sociala och personligt priglade utbyten. Framforallt undersdker vi hur en
potentiell kollision mellan de motstridiga kraven mellan produkt och marknadsforingskanal
paverkar attityder och intentioner att dela budskap hos konsumenten, samt om det dr mdjligt att
bygga upp en relation till konsumenten genom en ensidig kommunikation. Denna eventuella
krock ar intressant da inget foretag kommunicerar i ett vakuum, vare sig i forhdllande till den
produkt man tillhandahéller, eller till det medium man kommunicerar genom, nagot som tidigare

forskning till stor grad negligerat.

1.3 Syfte

Huvudsyftet med uppsatsen ar att undersdka om banker och foretag med jamforbara produkter, i
sin marknadskommunikation pé sociala medier, bor anvidnda sig av meddelanden med personligt
innehall framfor ett generiskt/opersonligt meddelandeinnehadll, samt om dessa foretag bor
anvinda sig av sitt varumérke eller en anstélld med koppling till foretaget som avsédndare av
dessa meddelanden. Studien kommer att méta hur ovan ndmnda variationer paverkar mdjligheten
till att skapa en personlig relation till avsidndaren, hur intentioner att sprida dessa meddelanden

vidare pdverkas samt slutligen ocksé hur avsédndarens trovirdighet paverkas.

1.4 Forvantat kunskapsbidrag

Med resultaten i hand &r vér forhoppning att kunna ge foretag inom hdogengagemangsbranscher,
och frimst banker, en grundldggande fOrstaelse for hur man skall stélla sig till anvindande av
meddelanden av personlig karaktdr pd Twitter, men ocksd vem som bor std bakom dessa

meddelanden. Dessa insikter skall kunna anvéndas for att utforma ett foretags officiella
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avsindare, men dven anvdndas som ett stdd vid framtagande av riktlinjer for anstilldas
anvindande av sociala medier, samt styra vilken grad av personligt innehall den officiella
marknadsforingen via social medier bor ha. Vi hoppas ocksé att vara resultat ska kunna anvindas
som en bas for vidare akademiska studier inom omradet, dér ett logiskt nésta steg skulle vara att
undersoka vilka ytterligare underliggande faktorer som bidrar till att skapa de effekter vi kommer

att pavisa.

1.5 Definitioner

Sociala medier - “Lattillgéingliga internetbaserade applikationer med laga intrddesbarridrer som
tillater individer och fOretag att publicera material pa offentliga websidor eller sociala

nétverkssidor som ér tillgdngliga for en avgransad grupp ménniskor.” (Colliander, 2012)

Parasocial interaction (PSI) - “Ensidig interpersonell involvering f6r en mediakonsument med
ett tv-programs karaktdrer.” (Auter, 1992) Med ett ursprung fran Tv-mediet méter PSI den grad
av uppfattad tvavigskommunikation som genereras genom nigon form av reell

envigskommunikation.

eWOM - Eller electronic Word Of Mouth. Syftar till den spridning av positiva eller negativa
meddelanden som sker mellan internetanvindare (Thorson & Rogers, 2006), i vart fall frimst pa

sociala medier.

Twitter-meddelande - Eller Tweet. Ett inldgg gjort utan sérskild mottagare, eller riktat till
specifikt anvéndarkonto, av en innehavare till ett Twitter-konto, pa dennas Twitter-sida. Ett

Twitter-meddelande kan vara maximalt 140 tecken langt.

Engagemangsgrad; hog eller 14g — Graden av engagemang stir enligt Rossiter, Percy &
Donovan (1991) i direkt relation till den upplevda risken med ett kop. Produkt- och
tjanstegrupper diar konsumenten upplever en stor risk i valet mellan olika kopalternativ, och
déarfor gdrna utfor en djuplodande informationsanalys av alternativen, faller under kategorin
hogengagemangskop. Vid kop av produkter och tjanster som faller under kategorin

lagengagemangskop upplever konsumenten en ldgre risk att vélja “fel” vid valet av olika
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alternativ. ~ Konsumenten antas dérfor inte heller utféra ndgon  omfattande
informationsundersokning infor valet av produkt eller tjanst (ibid). Det dr alltsd kundens
upplevelse av en produkt som styr om engagemangsgraden dr hog eller 1ag, och inte produkten
som sddan. Detta innebdr att samma typ av produkt kan ha olika engagemangsgrad for tva olika

ménniskor.

Kopmotiv; informativa/problemlésande eller transformativa — Informativa motiv ér sprungna
ur konsumentens upplevelse av att vara i ett annat, mer negativt, sinnestillstind &n det 6nskade
neutrala tillstdndet (Dahlén & Lange, 2009). Kop som gors med informativa motiv syftar bland
annat till att avhjélpa eller undvika ett problem. Som kontrast syftar kop som goérs med
transformativa motiv till att ta konsumenten fran ett mer neutralt sinnestillstand till det dnskade
positiva. Transformativa motiv innefattar bland annat att vécka kéinslor av social acceptans,
intellektuell stimulans och allmén sensorisk tillfredsstéllelse (Rossiter, Percy & Donovan 1991;

Dahlén & Lange, 2009).

Personliga meddelanden/personligt meddelandeinnehill - Denna typ av meddelanden har ett
innehall som genom ett informellt sprakbruk, personliga avsldjanden och eventuell humoristisk
anspelning uppfattas vara av personlig karaktédr. OBS: studien behandlar alltsa inte meddelanden

som dr personligt anpassade till mottagaren.

Opersonliga/generiska meddelanden - Denna typ av meddelanden definieras av sin avsaknad
av de personliga attribut som ovanstdende meddelandekategori har. Fokus i denna typ av

meddelanden ligger pd informativa och sakliga aspekter.

1.6 Avgrinsningar

For att kunna utfora ett experiment av rimliga proportioner med héinsyn till projektets
tidsméssiga och resursméssiga ramar har vi valt att gora vissa avgriansningar i var undersokning.
Vi experimenterar med en enda banks Twitter-flode och exkluderar darmed att i nuldget
undersoka andra sociala medier. Den bank vi undersoker har karaktdren av en svensk storbank
och ddrmed exkluderar vi eventuellt andra typer av banker, som internetbanker som Avanza och

Nordnet. Vart experiment utgér fran tva huvudsakliga testvariabler, dels meddelandeinnehall och
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dels avsdndarutformning. Vi testar dirmed inte hur ett visst beteende, sdsom olika grad av
interaktion i Twitter-kommunikationen, pdverkar vara effektvariabler. Slutligen har vi valt att
gora experimentet vid endast ett tillfdlle och ddrmed gér vi miste om mdjligheten att mita effekt

Over tid.

1.7 Disposition

Efter detta introduktionskapitel foljer ett teoriavsnitt dér vi redogor for bakgrundsteori och efter
vilka hypoteser vi arbetat. Det tredje kapitlet beskriver hur vi utformat vart experiment och hur
detta paverkar studiens tillforlitlighet, samt inkluderar 6vrig metodinformation. Det fjérde
kapitlet redogor for experimentens resultat och huruvida hypoteserna som genererats i kapitel tva
far empiriskt stdd eller inte. I det femte och avslutande kapitlet tolkas studiens resultat vilka
sedan ocksé diskuteras med avseende pa dess relevans for marknadens berdrda aktorer. Kapitel

fem presenterar dven viktig kritik till studien samt ger forslag till framtida forskning.
2. Teoretiskt ramverk

2.1 Foretag och organisationer pa Twitter

En internetuppkoppling &r i dag ett sjdlvklart inslag i de flesta svenska hem. Faktum é&r att
svenskarna dr ndra pd vérldens mest uppkopplade folk (Svenskarna och Internet, 2013). Vil
surfandes pa internet har sociala nitverk som Facebook, Twitter och Instagram kommit att bli en
naturlig del av de tjdnster vi anvénder oss av regelbundet. Som exempel besoker nédstan hilften
av Sveriges internetanvdndare Facebook dagligen och 36 % laser meddelanden pd Twitter
(Svenskarna och internet, 2013). Den digitala infrastrukturen gor det enkelt att vinda sig till en
stor méngd méanniskor pa samma géng och till en mycket fordelaktig kostnad — detta speciellt om
meddelandena sprids viralt, dvs. fran en ldsare till en annan (Leskovec et al. 2007). Fa foretag
och organisationer vagar riskera att missa de mojligheter som de sociala medierna for med sig.
Detta giller aktdrer inom alla branscher och inriktningar - Skatteverket, GB Glace, Svenska
kyrkan, Liseberg och samtliga storbanker finns pa Twitter. Strategierna for anvidndandet av
mediet kan m8hinda skilja sig, men de finns likvil alla nérvarande i mediet. En viktig motivation
for foretag att finnas pa de sociala medierna ér att de inte ldngre sjdlva kan vélja nédr och hur dess
kunder kommunicerar om deras varumérke (Kietzmann et al. 2011). En anledning att nirvara

kan alltsa vara att f6lja den publika diskursen och dirigenom kunna méta eventuell kritik.

10
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2.1.1 Hogt engagemang - Hogt informationsbehov

Sa varfor kan inte alla foretag kommunicera efter samma strategi? Varfor dr det viktigt att gora
en distinktion mellan exempelvis banker och andra foretag? Det finns sjdlvfallet andra branscher
som dven de kédnnetecknas av bankernas behov av att utstrdla trovdrdighet i marknads-
kommunikationen, till exempel forsakringsbolagen. Men jamfér man med branscher som glass-
eller godistillverkare sd dr det ldtt att rent intuitivt fOrstd att andra krav stills pé
kommunikationen for att den ska verka effektivt. Rossiter och Percy (1991) kategoriserar och
beskriver i sin matris, “A better advertising planning grid” hur marknadskommunikationen bor
utformas for produkter som, likt banktjanster, over lag kdnnetecknas av hogengagemangsnatur
och som i regel uppfattas vara informativa/problemldsande. Det dr dock virt att ndmna att dven
om banktjdnster brukar nd@mnas som exempel pa produkter som vanligen é&r av
hégengagemangstyp, dr det dnda sa att grad av engagemang styrs av den individuella kunden.
For en person med véldigt god insyn i hur banker och deras tjinster fungerar, skulle eventuellt
banktjénster kunna uppfattas vara en ldgengagemangsprodukt. Men Over lag ar det vanligare att
kop av glass och godis kriver vésentligt mindre tankemdda 4n tecknandet av nytt bolédn. For
produkter som behandlas med 14gt engagemang av konsumenten behdver foretagen, snarare én
att informera och ingjuta trovirdighet, fokusera pa att vara aktuella i konsumentens sinne. Nar
det ror sig om att marknadsfora tjénster av hogengagemangsslag dr det heller inte avgdrande att
konsumenten gillar annonsen (Rossiter, Percy, and Donovan 1991), fokus ligger istéllet pa att
den ér overtygande pd en logisk niva. Vid hogengagemangskdp ldgger en kund i regel ned storre
mdda pa att samla pa sig information och jamfora alternativ innan kopbeslut fattas och teorin
talar om att marknadskommunikationen i dessa fall bor forsoka vinna kundens fortroende,
snarare dn att underhalla eller férvana. De senare tva inslagen &r daremot rekommenderade for
marknadsforing av lagengagemangsvaror som exempelvis ovan ndimnda glass och godis. Just de
underhdllande inslagen som lagengagemangsprodukter kan nyttja sig av dverensstimmer ocksa

med de motiv som ménniskor har att soka sig till de sociala medierna.

2.1.2 Sociala mediers karaktiristika

Sociala medier dr en av hornstenarna i det som kallas webb 2.0, vars viktigaste karaktiristik ar
att anvdndarna dr medproducenter till innehéllet (Kaplan & Haenlein 2010). P& gott och ont &r

sociala medier skapade med ménskliga relationer i &tanke. Merparten av innehdllet som

11
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genereras pa sajter som Twitter skapas av individer, 1 kontakten mellan individer. Den kalla logik
och de rationella argument som alltsd bor genomsyra en banks kommunikation dr kanske
ingenting man spontant forknippar med tonldget pa sociala medier. Men dit ménniskor soker sig,
soker sig givetvis dven foretag i forhoppningen att attrahera nya kunder — ibland trots att man till
viss del &r att betrakta som utanfor sitt element. Foretag mé ha betydligt storre resurser dn en
privatperson och bland de storsta Twitter-kontona dterfinns nagra av véra storsta foretag, men i
mangt och mycket ligger andd makten hos anvindarna. Snedsteg i de sociala medierna kan bli
oerhort kostsamma for foretag. Kietzmann et al. (2011) papekar att det samtidigt 4r av stor vikt
for foretagen att kommunicerar i enighet med de normer som rader i vald kanal - inte minst i
sociala medier. S en bank rekommenderas & ena sidan att vara informativ och rationell i sin
marknadskommunikation, men i sammanhang pd sociala medier bor de samtidigt anamma det
personliga tilltal som priglar kanalen. Det dr just denna spidnning som dr foremal for vér

undersokning.

2.1.3 Val av effektvariabler

For att fanga de effekter dessa motstridiga krav stéller pd bankers kommunikation har vi valt att
titta pd tre huvudsakliga omraden; Parasocial Interaction (PSI), Word Of Mouth (WOM) och
avsdndartrovirdighet. Dessa mitvariabler anser vi fanga just kdrnan i den motstridiga naturer
som bankprodukter och sociala medier utgdér. Genom att inleda undersdkningen med att
undersoka PSI tittar vi pd om det, genom att utforma ett personligt meddelandeinnehall eller
anvéinda sig av en person som avsindare, gér att skapa en upplevd vinskapsrelation med sina
kunder. Om det dr mojligt att uppna en sadan skulle denna relation potentiellt sett kunna brygga
gapet mellan behovet av att upprétthalla trovardighet och att samtidigt vara personlig. Vért andra
undersokningsomrade &r WOM och bendgenheten att sprida meddelanden mellan konsumenter,
vilket dr en hornsten i de sociala medierna. Detta ser vi kunna utgdra ett mitt pd hur vél
kommunikationen relaterar till mediet den delas 1. Slutligen fokuserar vi pa
avsdndartrovérdighet, och hur den paverkas av att innehdll respektive avsdndare goérs mer
personlig. Detta for att se om en banks trovérdighet skadas av att dverge den logiska, sakliga

kommunikation som foresprékas i teori rorande hogengagemangskop.
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2.2 Parasocial interaktion - Vinner pa avstand

Konceptet Parasocial interaction (PSI) har sitt ursprung i 50-talets USA och anvindes for att
forklara och méta hur tv-tittare skapade sig starka relationer till karaktérer i det d& dnnu relativt
nymodiga mediet televisionen (Horton & Wohl, 1956; Rubin, Perse & Powell, 1985.). Enligt
konceptet PSI skapar tv-tittaren sig en illusion av tvdvigskommunikation med personen i tv-
rutan trots att ndgon saddan egentligen inte forekommer. Trots det bir den envigskommunikation
som sker genom tv-sdndningarna ménga likheter med en normal interaktion mellan tva
ménniskor och pé sé sitt skapas det fiktiva vinskapsbandet. En sddan likhet &r anvdndandet av
ett sprak som imiterar det mellanminskliga tilltalet som finns mellan tvd vénner, snarare én ett

mer strikt formellt sprakbruk.

For att dven skapa den kénsla av personligt utbyte som krivs for att uppratthélla PSI och for att
befrdmja relationer i storsta allménhet kan ett visst matt av personligt avslojande (self
disclosure) vara nodvéndigt. Ett personligt avsldjande kan definieras som att man “delar med sig
av personlig information om sig sjélv till andra” (Worthy, Gary & Kahn, 1969; Derlega et al.,
1993). Styrkan pa den upplevda graden av PSI &r ocksa beroende pa vilken grad av personliga
avsldjanden man delar med sig av, dir mer PSI kar med magnituden pa avsldjandena. Aven att

over tid 6ka graden av avsldjanden skapar man en starkare PSI-relation.

Det skall dven sdgas att de band som skapas genom PSI inte ar lika starka som sddana som
skapas genom autentisk tvavdgskontakt. Graden av PSI som genereras genom envégskontakten
ar ocksd beroende pd hur mycket dskadaren tycker om karaktiren med vilken man skapat sig
denna undermedvetna relation. Auter (1992) visade ocksd att sjdlva programinnehéllet dr av vikt
for att skapa PSI, det handlar alltsé inte enbart om karaktéren i sig utan dven den kontext i1 vilken

den verkar.

Som ndmnt ovan &r PSI ursprungligen anvént for att forklara en medierad relation mellan tva
olika minniskor, men eftersom &ven varumirken kan tillskrivas maénskliga attribut av
konsumenter (Aaker, 1997) fann vi en grund for att undersoka vilken effekt kommunikation med
ett varumérke som avsindare far. De faktorer som den Parasociala interaktionsteorin tar upp som

viktiga for att generera en hogre PSI inkluderas i vér definition av vad ett meddelande av
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personlig karaktir bor utgora (se Utformning av stimuli). Dirmed &r det var tes att dessa
personliga Twitter-meddelanden kommer att generera en hogre grad av PSI dn meddelande som
saknar de attribut vilka teorin tar upp. Att vara dppen med sitt namn och att inkludera en bild pé
sig sjidlv som avséndare dr en grundliggande nivd av egenavsldjande och torde resultera i en
hogre grad av PSI d4n om avsidndaren endast ér ett varumirke. Véra hypoteser rorande Parasocial

Interaktion blir ddrmed som foljer:

H1la) Meddelanden med ett personligt innehdll kommer att generera en starkare Parasocial

Interaction (PSI), 4n meddelanden med ett opersonligt innehall.

H1b) Meddelanden med en anstilld som avsindare kommer att generera starkare PSI &n

meddelanden med varumaérket som avsindare.

2.3 Word of mouth - genvagen till konsumentens medvetande

Med ett 6kande antal reklambudskap som konkurrerar om konsumenternas uppmérksamhet och
en allt mer negativ attityd till reklam frdn konsumenternas sida (Elliott & Speck, 1998) har
marknadsforare en svar uppgift i att nd fram med sina budskap. Eftersom internet i ménga fall
anvinds som ett verktyg for att utfora en specifik uppgift kan problemet med att na fram faktiskt
vara storre pa internet dn i andra medier (Cho & Cheon 2004; Chen & Wells 1999; Li, Edwards
& Lee, 2002). I det stéindiga bruset av reklambudskap kan alltsa reklambudskap online utgdra ett
speciellt oonskat inslag for den anvéndare som vill fokusera pa att utfora sin pa uppgift. For att
inte den ménskliga hjdrnan ska sortera bort marknadsforarens budskap som irrelevant krivs det
att man skapar genvégar in i kundens sinne (Dahlén & Edenius, 2007; 2006; Friestad & Wright,
1994). Ett viktigt sétt att uppna detta pa dr genom Word Of Mouth (WOM) — det vill sdga genom
budskapsspridning konsumenter emellan. Métningar visar att s mycket som mellan 20 % och 50

% av alla kdpbeslut baseras pa WOM (McKinsey, 2010).

2.4.2 Analog och digital WOM

Det dr ocksa viktigt att gora en distinktion mellan tva typer av WOM. Dels den klassiska,
analoga ddr en ménniska talar med en annan under ett fysiskt mote (Arndt 1967), och dels

electronic word-of-mouth, eWOM, dir man sprider ordet pé elektronisk vég, till exempel genom
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e-post eller, 1 vart fall, att dela en Tweet. Bada &r av vikt, d& den fOrra typen ofta &tnjuter en
storre grad av trovérdighet (Brown & Reingen 1987), men dir den senare nar fler médnniskor pa

samma gang.

2.4.3 Motivation till att sprida meddelandena

Sa hur far man d& ménniskor att vilja dela med sig av de budskap man vill sprida? For analog
WOM iér det en vanligt forekommande forklaring att viljan att sprida ordet baseras pa en kunds
erfarenheter av en tjdnst eller vara (Buttle, 1998), men det finns ocksd indikationer pa att en
persons intentioner att sprida meddelanden ocksd beror pd hur ndjd denna ar med sjdlva
kopprocessen. Da vi experimenterar med ett fiktivt varumairke blir det svart for respondenten att
ha ndgra tidigare erfarenheter av just denna tjénst eller dess kopprocess. Intentionerna att ta
meddelandena den langa vdgen” frén ett digitalt budskap till att faktiskt tala med en vén eller
kollega om det antas dirfor inte paverkas av vare sig ett mer personligt 4n opersonligt innehall

eller ett ansikte som avséndare istéllet for varumérket i sig. Vara hypoteser lyder:

H2a) Meddelandeinnehéllet, personligt eller opersonligt, kommer inte att padverka mottagarens

intentioner att berdtta om meddelandet for en vén eller kollega.

H2b) Avsédndaren, en anstélld eller varumérket, kommer inte att paverka mottagarens intentioner

att berdtta om meddelandet for en vin eller kollega.

Tittar man istéllet pd den elektroniska motparten ser motivationen till att &dgna sig at electronic
Word Of Mouth, eWOM, annorlunda ut. Hir ligger fokus snarare pé det sociala utbytet, som att
kdnna grupptillhorighet eller att dgna sig at social interaktion, dn pa kdpprocessen eller tjansten
(Cova, 1997; Lin & Lu, 2011; McAlexander, Schouten & Koenig, 2002; Rheingold). Det finns
ocksa undersokningar som pekar pa att ekonomiska incitament och altruism utgor drivkrafter till
eWOM (Henning-Thurau et al. 2004). Av den rad olika motivationskrafter till att en person
dgnar sig &t eWOM viljer vi att fokusera pa just de bitar som relaterar till det sociala utbytet,
vilket &r ett genomgéende motiv i den teoretiska basen. Vi menar ocksa att, for att kvalificera ett
meddelande som négot en mottagare ska vilja sprida som eWOM, kridvs av meddelandet att det

ar formulerat som ett meddelande frdn en anvindare till en annan. Med ett ansikte bakom
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avsindaren och ett personligt meddelandeinnehéll kommer meddelandet att ha stérre potential att

spridas som eWOM. Véra hypoteser lyder:

H2c¢) Meddelanden med personligt innehdll kommer att leda till en hogre intention att dela

meddelandet pa Twitter &n meddelanden med ett opersonligt innehall.

H2d) Meddelanden med en anstélld som avsédndare kommer att leda till en hdgre intention att

dela meddelandet pa Twitter an meddelanden dér varumérket stdr som avsadndare.

2.4 Avsindartrovardighet - nyckeln till framgiang vid
hogengagemangskop?

Karaktidren av kommunikationen i de sociala medierna har tidigare fastslagits likna den av
WOM-kommunikation (Kozintes, 2010). Avsdndarens trovdrdighet paverkas i dessa
sammanhang bland annat av de motiv mottagaren upplever att avsédndaren har for att sprida sitt
budskap. Avsidndarens trovirdighet paverkas ocksd till stor del av den grad av tillit som
mottagaren kinner infor avsdndaren. Denna tillit &r delvis relaterad till situationen och
dmnesomradet och delas i forsta hand upp 1 trovérdighet och expertis (Hovland et al., 1953). Med
trovirdigheten refererar vi till graden av tillit och acceptans som mottagaren kdnner infor det
formedlade, medan expertisen syftar till den professionella erfarenheten avsédndaren har av

produkten eller tjinsten som berdrs i meddelandet (Wu & Wang, 2011).

En tidigare studie pd dmnet avsdndarens trovdrdighet har slagit fast att det i
lagengagemangssammanhang 4r mer effektivt att, i sociala medier, sinda meddelanden via
vénner framfor att anvénda sig av varumaérket (Kocken & Skoghagen, 2009). Resultaten i samma
studie kan inte empiriskt faststdlla om avsdndaren bor vara varumérket eller en person knuten till
varumirket i sammanhang av hogengagemangstjinster. Detta avsnitt syftar inledningsvis till att

bidra med en hypotes i &mnet.

I vart experiment dr det tydligt varifrdn de tva avsédndarna stammar, bada representerar ndmligen

banken. Savél en avsdndare som profilerar sig som anstilld pd banken, som bankens eget
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varumirke, bor av mottagaren uppfattas ha starka motiv att formedla marknadskommunikativa
budskap frdn banken — budskap som har bankens ekonomiska vdlméiende i dtanke. Det &r dock
mdjligt att anta att mottagarens utvdrdering av budskap formedlade via varumérket kommer att
vara tuffare &n den utvirdering som den anstélldes budskap utsétts for. Detta med avseende pa att
WOM-kommunikation traditionellt sett inte dmnar att sélja eller for den delen anvédndas av
foretag, utan snarare formedla budskap eller rekommendation mellan personer pd samma niva
(Dichter 1966). Motiven till att ett varumirke verkar i detta media kan di bli foremal for
ifrdgaséttande, varpa trovirdigheten for varumérket som avsdndare i detta media bor sjunka. Det
kan alltsé antas mer naturligt att i ssammanhanget - pa sociala medier - ta till sig ett budskap med
en avsidndare som dr en person eftersom denna i teorin bor vara léttare att relatera till dn att
relatera till varumirket. Chu och Kims (2011) studier pekar ocksd mot att ju nirmare mottagare
uppfattar att hon eller han stér avsidndaren pé ett rent socialt plan, desto storre dr sannolikheten
att mottagaren accepterar och tror pd avsidndaren och dennes budskap. Foga forvdnande finns det
dven studier som visar att méinniskor i regel sdtter storre tilltro till sammanhang som liknas vid
dialoger snarare dn envigskommunikation (Lee et al, 2006). Enkelt uttryckt kan varumérken som
avsdndare sdgas forknippas med klassisk sdljande reklam av typen envigskommunikation. Med
en person som avsdndare dr associationerna till en transparent och trovirdig kommunikation

tydligare.

Béde Kozinets (2010) och Colliander & Dahlén (2011) har utfort studier betrdffande bloggare
som inte uppger att de skriver i marknadsférande syfte, men likvél har en sponsor i ryggen.
Resultaten visar tydligt att i sammanhang pa sociala medier skadas relationen och dérigenom
avsdndartrovdrdigheten om bloggaren inte uppger sina motiv med eventuellt sponsrad
kommunikation. I och med att det tydligt framgér bdde i anvindarnamn och presentation att den
bankanstdllde avsdndaren representerar banken och varumérket, gar det ocksa att argumentera

for att ovanndmnda skillnader i uppfattat motiv ocksé bor lysa med sin franvaro.

Trots en ndgot delad teoretisk bakgrund formuleras den forsta hypotesen avseende variabeln

avsdndartrovardighet pa foljande vis:
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H3a) Meddelanden med en anstilld som avsidndare kommer att generera en starkare

avsdndartrovardighet 4n meddelanden med varumirket som avséindare.

For att ytterligare kunna generera en hypotes for den andra dimensionen av vart experiment,
ndmligen vilket av alternativen ett personlig eller opersonligt meddelande som dr att foredra,
inbjuder vi till en snabb aterblick betrdffande de kdpmotiv och den engagemangsgrad som &r
relevanta i sammanhang av bankmarkandsforing. Som uppsatsens inledning redan fastslagit
klassas banktjénster av bland andra Laskey et al. (1992) och Lange & Dahlén (2009) som tjanster
som Over lag bor betraktas ha hog risk och bor dirmed ocksd utgdr hogengagemangskop.
Motiven till ett kop av en banktjadnst dr ndrmare beslidktade med att undvika eller 19sa ett problem
dn av att uppné sensorisk tillfredsstillelse eller intellektuell stimulans. Képmotiven kan darfor

anses vara informativa/problemlosande snarare an transformativa.

Enligt etablerad marknadsforingsteori ska marknadskommunikationen rérande dessa tjénster
framst héllas informativ (Jobber, 2007). Om mottagaren inte upplever ett Onskvirt,
forhallandevis hogt matt av informativt innehdll ser vi det som en logisk foljd att
avsdndarkredibiliteten ocksd bor sjunka. Argument for detta forstirks av Rossiter & Percy (1991)
som pekar pd att kommunikationen ska vara korrekt emotionellt portréitterad for att uppfattas
som trovdrdig. I och med att banktjénster har en vedertagen klassning som strikt informativa
hogengagemangskop kan de kénsloméssiga inslagen i personligt formulerad kommunikation

komma att inverka negativt pd avsdndartrovardigheten.

Genom att inkludera the Elaboration Likelihood Model of persuation (ELM) kan vi ytterligare
forutspa avsdndartrovardigheten. Modellen syftar huvudsakligen till att forklara fordndringar i
attityder (Cacioppo & Petty, 1984), men ett viktigt forklarande element i ELM é&r just
avsdndartrovardigheten. Sannolikheten att man processar meddelanden genom en eller annan rutt
(central eller perifer, se nedan) stdr i relation till den involveringsgrad mottagaren av
meddelandet har. Vi anser att modellens definition av involveringsgrad (i ELM-modellen) i det
specifika meddelandet bor kunna representeras av den teoretiskt grundade engagemangsgrad som
banktjénster faktiskt har. Genom att godta det sambandet gér att hdvda att hogengagemangskop

bor utvdrderas enligt the central route to persuasion (Wu & Wang, 2011) medan
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lagengagemangskop bor folja the periferal route to persuasion. 1 det fOrsta alternativet ldgger
mottagaren stort fokus péd att tolka det faktiska meddelandet. I det andra alternativet ldgger
mottagaren av marknadskommunikationen istéllet fokus pa perifera element, alltsd element som
egenskaper 1 mediet, storande moment vid tolkandet eller tidigare attityder till produktkategori
eller varumirke (Cacioppo & Petty 1984, cf Dahlén 2003).

Just det faktum att tjénsterna &dr att klassa som hdgengagemangstjanster kan enligt Park & Lee
(2008), som dven de experimenterat med soruce credibility och ELM, ha den inverkan att
mottagaren av marknadskommunikationen inte 1dgger marke till perifera element i budskapet. Ett
sadant perifert element bor i likhet med Dahléns (2003) teori kunna vara tonldget i budskapet; 1
vart fall om mottagarna ldgger mérke till att kommunikationen &r personligt respektive
opersonligt formulerad. Det &r alltsd mojligt att anta att mottagarens uppfattade skillnader mellan

opersonliga och personliga element kommer att vara sma och ddrmed svéra att detektera.

Med hjélp av tidigare teori har vi alltsd kunnat formulera grund for att opersonligt formulerad
marknadskommunikation boér o6ka avsdndartrovdardigheten, men att kan begrinsas av

produktkategorins engagemangsgrad. En delad grund till trots lyder formuleringen av hypotesen:

H3b) Meddelanden med ett opersonligt innehdll kommer att generera starkare

avsindartrovardighet &n meddelanden med personligt innehall.
3. Metod

3.1 Inspiration och initialt arbete

I bérjan av januari 2014 kom vi i kontakt med Lena Lid Falkman, forskare pa Stockholm School
of Economics Institute for Research (SIR), da hon dnskade fi hjilp med en studie av den svenska
internetbanken Nordnets marknadskommunikativa metoder pa internet. Nordnet grundandes
1996 och ér en av flera forhallandevis nya banker som inte har nagra fysiska kontor. Kunderna
har visserligen mgjlighet att ringa banken, men lejonparten av alla bankdrenden som Nordnets
kunder utfor sker pd internet. Efter ett méte med marknadsforingsansvariga pd Nordnet insig vi
att man arbetar malinriktat och strukturerat, framforallt med sin kommunikation i sociala medier.
Man arbetar speciellt med att presentera och profilera ett mindre antal anstédllda inom specifika

bankrelaterade expertomraden pé savdl Facebook, Instagram, Twitter som den egna
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Nordnetbloggen (Intervju med Johanna Snickars, PR-chef och ansvarig for social
mediakommunikation pd Nordnet & Giinter Marder, Twittrande sparekonom). Man framfor
ocksa 1 forsta hand sin marknadskommunikation genom dessa profilerade personer snarare dn
genom varumadrket Nordnet. Banken har dessutom som malsittning att framstd som en 6ppen och
transparent bank. Man pekar exempelvis gérna fran Nordnets sida pd att de profilerade
sparekonomerna och investeringsradgivarnas egna aktieportfoljer visas Oppet for allménheten.
Nordnet séger sig arbeta aktivt med att formulera meddelanden som rekommendationer och
upplysningar snarare én reklam. I och med att dessa meddelanden ocksa publiceras via bankens

profilerade anstéllda &r tanken ocksé att meddelandena ska f& en mer personlig framtoning.

For att behandla denna banks marknadskommunikativa strategi krivs troligen en fallstudie. Aven
om vér undersdkning till viss del &r har utvecklats mot att bli explorativ har vi for avsikt att
generera aningen mer generaliserbara resultat dn vad en sadan fallstudie tillater. Med anledning
av detta har vi valt att begrdnsa oss till att sdrskilt studera hur avsdndaren i form av varumdrket
eller en anstdlld, samt hur meddelanden av personlig jamfort med opersonlig karaktdir paverkar
ett antal effektivitetsmatt. 1 denna studie har vi ocksa valt att utfora jimforelsen pa en bank mer
liknande en traditionell storbank, med fysiska kontor och banktjinstemdn med daglig
kundkontakt. D4 studien inte innehdller en jimforelse mellan internetbaserade banker och
traditionella storbanker kommer vi inte att kunna séga nigot om vilken av verksamheterna som
har minst eller mest att hamta av att agera personligt jamfort med opersonligt, men studien kan

forhoppningsvis ge en fingervisning om det dr en gangbar strategi dven for storbankerna.

Efter omfattande slagningar i bibliotek och databaser for akademisk forskning stod det klart att
just vinkeln med budskap av personlig snarare édn generiskt opersonlig karaktér inte studerats i en
uttdommande utstrickning tidigare for mediet Twitter, och framforallt inte avseende just pa
hogengagemangsprodukter. Detta trots att de sociala medierna bjuder in till att formedla
meddelanden med personlig karaktdr. Vi har dirfor valt att ndrma oss @mnet med hjélp av den
forskning som finns betrdffande riktlinjer for hur marknadskommunikation i sociala medier bor
utformas och kombinerat detta med forskningen avseende k&p klassade som

hogengagemangskop (Rossiter & Percy, 1991). Utover detta fordjupade vi oss dven i hur denna
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typ av personligare kommunikation formedlats via mediet TV och till viss del dven i1 bloggar
genom att studera de parasociala interaktionseffekterna (Horton & Wohl 1956).

Slagningar pa avsindarens betydelse for marknadskommunikationen genererade desto mer
anvindbart material i form av tidigare forskning pa &mnet avsidndarens betydelse for trovérdighet
gentemot savil meddelandet som varumirket bakom detta. Aven om luckorna i forskningen inte
ar lika tydliga som de kring ett personligt/opersonligt meddelandeinnehédll sa finns hér plats for

vidare studier kring avsindarens betydelse specifikt for mikrobloggen Twitter.

3.2 Val av ansats och undersokningsmetod

Var undersokning av befintlig forskning pd omrddet personlig jamfort med opersonligt
meddelandeinnehall i marknadskommunikation via sociala medier visar alltsd att det finns luckor
att fylla. Vi dmnar ddremot studera och foresld eventuella samband mellan ett antal redan
undersokningsvariabler; PSI, WOM-intention och avsidndartrovéirdighet. Det finns saledes en
bred teoretisk grund som via undersdkningsvariablerna till viss del ocksa kan kopplas till vért
specifika problemomréade. Vi har darfor valt en deduktiv ansats dir vi med utgdngspunkt i ovan
ndmnda teoretiska bas genererar hypoteser som sedan testas empiriskt genom ett experiment

under kontrollerade former.

Ett av studiens syften dr att kunna skapa generaliserbara slutsatser, ett annat &r att ligga en grund
av explorativ karaktdr for vidare forskning, bland annat for ovan ndmnda Lena Lid Falkmans
forskning om personifiering av foretagsprofiler. Att kunna jamfora véra resultat med eventuell
framtida forskning dr avgorande for att kunna nd nadgon form av generaliserbarhet och far darfor
anses vdga tyngst i sammanhanget. I valet mellan ett kvalitativ eller ett kvantitativt angreppssétt
valde vi alltsa det senare. Resultaten blir visserligen mindre djupa, men den erhéllna bredden och

generaliserbarheten inom vért avgransade omrade okar (Jacobsen 2002).

3.3 Utformning av stimuli

For att kvantitativt studera hur avséndaren i form av varumaérket eller en anstélld person kopplad
till varumairket, samt hur meddelanden med personligt jimfort med opersonligt innehdll paverkar

véra effektivitetsmatt, har vi helt enkelt valt att manipulera dessa tvd variabler och skapa olika
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kombinationer av avsdndare och opersonligt/personligt meddelandeinnehdll. For att kunna
isolera de olika faktorerna var for sig fanns det fyra olika fall som experimentet behdvde testa:
Varumérket/Opersonligt - Anstélld/Personligt, Varumarket/Opersonligt - Varumérket/Personligt,
Anstilld/Opersonligt - Varumaérket/Personligt, Anstélld/Opersonligt - Anstilld/Personligt.

Nér en Twitteranvéndare gor valet att klicka sig vidare till en annan anvindares profil ser denna
till att borja med en ruta innehdllande en ruta med anvéndarnamnet, en kort beskrivning av
anviandaren (komponerad av anvidndaren) samt de tre senaste Twitter-meddelandena, alltsa de tre
senaste inldggen som den andre anvindaren har publicerat. Det dr i denna vy vi har valt att
laborera med de tva olika avsdndarna; en anstéilld eller varumérket, och personligt eller
opersonligt meddelandeinnehall. Skillnader 1 avsindare illustrerades av varumérket som
profilbild vs. den anstillde med varumaérket i bakgrunden som profilbild tillsammans med en
anviandarbeskrivning om banken vs. en anvindarbeskrivning dér anvindaren presenterades som

anstélld 1 banken — se gdrna Appendix for att ta del av vara manipulationer.

Skillnader i personligt/opersonligt meddelandeinnehall i de 3*140 tecken som stér till férfogande

var nagot mer komplicerat, men dock fullt gangbart. De teman som meddelanden berorde
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hidmtades approximativt frdn svenska storbankers existerande Twitterfloden (SEB / Twitter,
2014; Danske bank / Twitter, 2014; Nordea / Twitter, 2014). Sprdket i det opersonliga
meddelandet utformades for att vara neutralt och dven det ligga i linje med de etablerade
bankernas sprakbruk. Den opersonliga meddelandetexten &r identisk mellan det fall dir
varumirket dr avsdndare och det fall dér en person dr avséndare. De fall ddr meddelandena skulle
vara mer personliga avhandlar samma teman och manar i samtliga fall till samma handling som
de opersonliga, men &r utformade for att vara av mer personlig karaktir. Detta uppnds genom ett
mer informellt sprdkbruk formulerat for att likna talsprdék med i1 forsta hand personliga
avslojanden (self disclosure) (Kaplan & Haenlein 2010) dér ldsaren pd nédgot vis lir kinna
personen bakom den anstédllde — se Appendix for exakta formuleringar. Att dela med sig av sig
sjalv dr vida ansett som ett avgdrande kriterium for att utveckla en relation med en annan individ
pa det personliga planet (Collins & Miller, 1994; Cozby, 1973). Andersson (2012) indikerar att
relevansen mellan situationen i vilket méotet sker och magnituden i avsldjandet avgor utfallen av
personliga avslgjanden. Detta motiverar vart val av generiska budskap men med en modest niva
av personligt avslgjande i meddelandena med personligt innehéll. Det opersonliga meddelandet

innehaller ddremot inga element av personliga avsldjanden.

For att kunna utfora experimentet utan att svaren fargats av respondenternas existerande bilder
av befintliga banker valde vi att skapa en nytt, generiskt varumirke, “Bankia”, som bade till sitt
namn och sin grafiska profil skulle uppfattas som ett trovérdigt varumérke for en svensk
storbank. Det framkom senare att det redan existerade en spansk bank med namnet Bankia, men
med en annan logotyp, dock visade forstudien att vara respondenters kinnedom om denna var
nést intill obefintlig och dirmed inte utgjorde ett hinder for var undersdkning. For att eliminera
den eventuella paverkan avsdndarens kon kan ha hos respondenter som exponeras for de
presentationsbilder som har en anstélld som avsdndare, vinnlade vi oss om att nyttja en
ansiktsbild pd en person vars genustillhorighet dr svar att avgora. Denna bankanstillde avsédndare

fick namnet “Kim”.

3.4 Forstudie

For att verifiera att vara meddelandeformuleringar illustrerade olika grader av personligt innehéll

och att inget av fallen ansdgs allt for avvikande frdn det man uppfattar som “vanlig”
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bankmarknadsforing, valde vi att testa meddelanden och avsédndare i mindre skala innan vi gick
vidare med det fullskaliga huvudexperimentet. Fragorna var konstruerade for att méta upplevd
grad av personligt och privat innehall i meddelandena. Skillnader i just dessa vérden var

avgorande for att kunna nyttja dessa stimuli 1 huvudstudien.

Fortestet utfordes med pappersenkdter som delades ut till studenter vid Handelshogskolan i
Stockholm. Respondenterna ombads indikera sina uppfattningar av stimuli pa en sjugradig
Likert-skala med &andpunkter (vinster/hdger): Opersonligt/Personligt, Inte privat/Privat, Inte
fortroligt/Fortroligt. Indikatorn for personligt/opersonligt meddelandeinnehall erholls genom att
inledningsvis kombinera de tre métten personligt, privat och fortroligt (Cronbach’s Alpha =
0,608), men optimerades genom att utesluta det troligen svartolkade uttrycket “fortroligt”
(Cronbach’s Alpha=0,718).

De tre fall vi inkluderade i fOrtestet hade n=21 respondenter vardera. (Se nedan i avsnittet
“Huvudstudie” varfor ej alla fyra inkluderades). Eftersom n<30 for varje fall undersoktes om
insamlad data approximativt foljde en normalfordelning. Insamlad data visade sig approximativt
ha nollvirden for skewedness och kurtosis. Aven ett Kolmogorov-Smirnov-test stodde att data
foljde en normalférdelning (Signifikans 0,200[1] [2] ). En ANOVA visade att det fanns
signifikanta skillnader i graden av upplevt personligt meddelandeinnehall for tva av de tre
testade kombinationerna: ~ Varumirket/Opersonligt -  Anstélld/Personligt  (sig=0,000),
Varumirket/Opersonligt - Varumérket/Personligt (sig=0,010).
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Rod pil = ej signifikant medelvdrdesskillnad i ANOVA:n
Gron pil = signifikant medelvirdesskillnad i ANOVA:n

Genom att inkludera svar pa frdgor om Twitter-meddelande stdmmer med (1) bankers
marknadsforing generellt och (2) marknadsforing i sociala medier i storsta allmdnhet kunde vi
skdnja en véntad, men icke signifikant, hackordning dér opersonliga meddelanden med
varumirket som avsdndare visade sig stimma bittre Overens med bankers marknadsforing
generellt, dn personliga meddelanden med en anstilld som avsdndare. De personliga
meddelandena med en anstilld som avsindare visade sig istdllet stimma bra Overens med
uppfattning 1 fraga (2). Samtliga fallen visade sig enligt var beddmning alltsd vara inom ramarna
for vad som ansdgs vara normer for utformning av bankers marknadsforing i stort, samt hur
banker kommunicerar via sociala medier. Fortestet pekade alltsa pa att vi nu kunde anvédnda

stimuli 1 stor skala.

3.5 Huvudstudie

Den uppmirksamme ldsaren kanske noterade att fortestet endast inkludera tre olika
kombinationer av avsidndare och personligt/opersonligt meddelandeinnehall. Mellan fortestet och

huvudstudien lade vi till den fjarde kombinationen; en anstélld som avséndare av ett meddelande
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mer opersonligt innehall (Anstdlld/Opersonligt). Det hade givetvis varit att foredra att halla annu
ett fortest for att sld fast respondenternas uppfattning av den personliga karaktiren av detta
meddelande i forhdllande till 6vriga kombinationer. Men med knapp tid att fardigstélla studien
och i samrdd med Magnus Soderlund (professor i foretagsekonomi med inriktning mot
marknadsforing vid Handelshdgskolan i Stockholm) slog vi fast att eftersom tilldgget inte kridver

att nya komponenter till stimuli skapas bor tilldgget kunna inga direkt i huvudstudien.

Huvudstudiens syfte dr som bekant bidra med mitdata infér en diskussion om hur PSI, WOM-
intention och avsédndarattityd, vid marknadskommunikation avseende hogengagemangstjansten
banktjénster, paverkas av olika avsédndare och grader av personligt meddelandeinnehdll. Stimuli
(beskrivet under rubriken Utformning av stimuli) for de fyra kombinationerna av avsdndare och
personligt/opersonligt meddelandeinnehdll (Varuméirket/Opersonligt - Anstilld/Personligt,
Varumérket/Opersonligt - Varumaérket/Personligt, Anstilld/Opersonligt - Varumarket/Personligt,
Anstidlld/Opersonligt - Anstdlld/Personligt) sammanstilldes i1 fyra enkiter dir respondenterna
fick besvara samma frgor oavsett vilken kombination deras stimuli representerade.

Fragorna presenteras under ndstkommande rubrik och enkdten finns i Appendix. Samtliga

enkétens fragor har ej behandlats i denna studie.

En ldnk som slumpvis tog respondenterna till ett av de fyra stimuli med tillhdrande enkét
skickades ut via Facebook och till andra studenter vid Handelshdgskolan i Stockholm via epost.
Totalt sett skickades ldnken till ndrmare 1200 personer. 217 av dessa fardigstéillde enkéten.
Svarsfrekvensen bland bekanta pa Facebook var klart stdrre dn den vi fick pa e-postade enkater.
Béda fallen utgér hur som helst ett tydligt bekvdmlighetsurval. Konsekvenserna av detta

avhandlas nedan under avsnittet om Studiens tillforlitlighet.

3.6 Undersokningsvariabler och dess fragematt

Den absoluta majoriteten av de studier vi har sett tidigare har anvant sig av sjupunkts Likert-
skalor utan nagon verbal forankring. Efter en konsultation med var handledare Patric Andersson,
docent i ekonomisk psykologi vid Handelshogskolan i Stockholm, valde vi att implementera en
ndgot utstickande utformning av svarsskalan. Vérterminen innebdr pad manga universitet och

hogskolor ocksd uppsatsskrivning. Var erfarenhet dr ocksé att detta innebdr att forfragningarna
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om att besvara enkéter duggar téitt. Genom att besvara likvardiga fragor genom att gang pa ging
indikera sin stdndpunkt pa identiska skalor ar det inte svart att tanka sig att respondenterna tappar
fokus. Vi har dérfor valt att utforma en sexpunktsskala med verbal forankring med alltsd utan
ndgot mittalternativ. Skalans verbala forankring medfor forhoppningsvis att skillnaderna i hur
respondenterna tolkar skalans alternativ d4r mindre jimfort med skillnaderna i tolkningarna av en

sjupunktsskala utan verbal forankring.

Svarsalternativen fran vinster till hoger pa svarsskalan lyder: Haller inte alls med, Hdller till
stor del inte med, Hdaller delvis inte med, Instdimmer delvis, Instammer till stor del, Instdmmer

helt, och dr inspirerade av Sjoberg & Engberg (2009).

Personligt/Privat meddelandeinnehdll mittes just genom att respondenterna ombads att ta

stéllning till om meddelandeinnehéllet var personligt respektive privat.

PSI mittes med frdgor anvénda av frdn Russel & Stern (2006). Respondenterna ombads ta
stillning till foljande pastaenden: Jag tycker att avsdindaren kinns som en gammal vin,
Avsdndaren far mig att kinna mig trygg, Avsdndaren verkar forsta vad jag vill veta, Jag jamfor
gdrna mina idéer med avsdndarens, Jag skulle vilja trdffa avsdndaren personligen och Ndr jag
ldser avsdndarens Twitter-meddelanden kinner jag mig som en i gruppen. Innan
sammanslagning av de tre matten till ett index kontrollerades vérdet for Cronbach’s Alpha som 1

det hér fallet uppgick till 0,837.

Avsidndartrovirdighet (message source credibility) méttes med pastdenden inspirerade av
Ohanian (1990): Avsdndaren dr trovirdig, Avsdindaren dr drlig, Jag litar pd avsdndaren.

Cronbach’s Alpha for de tre frigematten uppgick till betryggande 0,902.

WOMe-intentioner & eWOM-intentioner: eWOM-intentionerna respektive ~WOM-
intentionerna undersoktes genom att respondenterna ombads ta stéllning till foljande tva
pastaenden: Jag vill dela Twitter-meddelandena och Jag vill berdtta for en vdn eller kollega om

Twitter-meddelandena.
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3.7 Studiens tillforlitlighet

3.7.1 Reliabilitet

Den deduktiva ansatsen, det experimentella metodvalet och den kvantitativa resultatanalysen
satter tillsammans omfattande krav pé en tydlig avsaknad av osystematiska och slumpmaéssiga fel
med ursprung i enkdten och dess utformning. En god reliabilitet innebdr bland annat att de
genererade resultaten gar att erhdlla pd nytt, i det hér fallet med samma enkitfragor,
enkdtutformning och med liknande stimuli (Esaiasson et al. 2012). MaAlsittningen med
experimentet var inte att framkalla ndgra effekter som skulle analyseras dver tid och det lampar
sig darfor inte att utfora samma test med samma respondent vid flera tillfallen, en s.k. test-retest-
praktik for att testa stabiliteten (Bell 2000). Istéllet fokuserade vi pé att uppritthélla den interna
reliabiliteten genom att utforma enkdten med alternativa frageformuleringar, dvs. genom att
anvinda flerindikatorsmatt med négot olika ordalydelse men samma generella innebdrd (Bell
2000), men &dven genom att i mdjligaste man se till att dessa matt brukats i tidigare
dmnesrelevanta forskningssammanhang. Flerindikatorsmatten, som sedan indexeras till en
variabel, har endast accepterats om de indikerat en intern dverrensstimmelse §verstigande det av
Malhotra (2010) rekommenderade grinsvérdet for Cronbach’s Alpha pa 0,6. Ett exempel pa
reliabilitetsbefraimjande atgirder kan tas fran forstudien (presenterat ovan under Forstudie) dir
det, trots att vi brukat tidigare nyttjade matt, visade det sig att endast tva av forstudiens tre
indikatorsmatt pa personligt meddelandeinnehdll; personligt och privat, kvalificerade for att
anvindas 1 huvudexperimentets enkét. Det tredje ordet, fortroligt, visade sig skapa mer oreda dn
relevant bidrag. Cronbach’s Alpha for var indexerade variabel personligt meddelandeinnehll

okade tydligt nér “fortroligt” eliminerades.

3.7.2 Validitet

En enkétfrdga kan ge samma svar vid flertalet tillfdllen och ddrmed anses ha en god reliabilitet.
Detta dr dock ingen garanti for att samma frdga faktiskt médter vad den ar ténkt att méita fran
borjan. De valda teoretiska definitionerna, i form utav frdgor och flerindikationsmatt, méste
ocksa Overensstimma med den operationella indikatorn (Esaiasson et al. 2012), exempelvis

attityds- eller intentionsantaganden. Det faktum att vi genomgéende anvénder flerindikationsmaétt
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stirker inte bara reliabiliteten utan medverkar ocksa till att bredden av de underliggande

variablernas betydelse ocksé aterspeglas i resultaten.

Intern validitet

Den interna validiteten &r ett mitt for att bedoma huruvida det finns kausala samband mellan de
beroende och oberoende variablerna (Bell 1999). Mer specifikt for denna studie handlar det
saledes om att isolera in s att det endast d4r manipuleringarna av avsdndaren och meddelandena

som generar skillnaderna i de studerade grupperna.

Valet av bank bor ses som en hodgengagemangsgirning dir gemene man lidgger ner
forhallandevis mycket tid pa att studera marknadens aktuella erbjudanden innan hon eller han
gor sitt slutliga val. Mot bakgrund av detta gjordes ett val att inte introducera respondenten till ett
specifikt scenario dir hon eller han exempelvis skulle forestdlla sig vara intresserade av att byta
bank eller samla sitt engagemang hos helkundsbanken Bankia och didrmed svara utifran sig sjilv
som presumtiv kund. Resultaten frdn snarlika experiment visar visserligen ofta pa tydliga och
signifikanta utfall (Soderlund 2010), men i detta fall ser vi ett problem i att respondenten da
faktiskt riskerar att hdnga upp sig pa smé detaljer i stimuli och missa helhetsintrycket och graden
av personlighet i budskapen. Egna erfarenheter sdvil som befintlig teori, presenterad i det andra
kapitlet, talar ndmligen for att man for att skapa autentiska meddelanden bor inkludera visst
innehall som respondenter dessvérre kan fésta vitt skilda vikter vid, speciellt vid ett
hogengagemangsval som det av bank. Meddelanden med autentiskt meddelandeinnehall rorande
exempelvis skatter och rintenivaer utgor just sddana detaljer som respondenterna skulle kunna
fasta sdrskilt stor vikt vid, baserat pa tidigare erfarenheter, om de introducerades till ett scenario
dér de star infor ett scenario att eventuellt byte av bank.

Med en liknande diskussion om att frimja den interna validiteten gjordes ocksa valet att skapa ett
fiktivt varumirke. Var gemensamma erfarenhet, mahénda den &r ringa, séger oss att det &r
mycket troligt att vara respondenter har atminstone en uppfattning om eller en relation till de
befintliga banker vi kunde ha anvént oss av istdllet for att Bankia. Dessa uppfattningar skulle da

riskera att speglas i mdtvérdena och forsvaga den interna validiteten.
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Extern validitet

For att uppna en hog extern validitet krdvs det att experimentets resultat dr applicerbara rent
generellt pa verkliga situationer. Soderlund (2010) pépekar svarigheterna med att generalisera
experimentresultat fran en konstruerad kontext over till verkliga situationer. Som respondent &r
det helt enkelt mojligt att man tilldgnar dessa meddelanden vitt skilda grader av uppmirksambhet i
en experimentmiljo jamfort med vad man skulle géra om man stott pA meddelandena i vardagen.
Olika grader av uppmairksamhet kan ocksd medfora att man tar notis av och bearbetar olika

méngder detaljer och ddrmed responderar eller handlar olika utifrdn samma stimuli.

Genom distribueringen till vart bekvémlighetsurval av véinner och bekanta via Facebook kommer
majoriteten av respondenter att utgdéra en homogen skara avseende savél dlder och sysselsdttning
som boendeort. Detta stirker i sin tur resultaten for just denna grupp, men begrénsar eventuell
vidare generaliserbarhet och inverkar dirmed negativt pd den externa validiteten (Malhotra 2010,
Bryman & Bell, 2007). Vi anar att urvalsgruppen kan ha stor inverkan pé resultaten och kommer
darfor att utveckla dven detta resonemang under avsnittet Kritik av studien. En eventuell fordel
av att dndé sprida undersdkningen via det sociala mediet Facebook &r att vi fétt in ett urval av
respondenter som bor ha en viss vana av att anvénda sig av sociala medier och dérfor i storre
utstrickning ocksa kan ténkas besdka Twitter. Med en klart storre andel unga dn dldre som
anvinder sig av sociala medier (Lenhart et al. 2010) kan det ocksa ses som en fordel att studiens

resultat dr relevanta for yngre snarare dn dldre malgrupper.

3.7 Analysverktyg

Forstudien distribuerades analogt, i pappersformat och enkéten till huvudstudien utformades och
besvarades 1 programmet Qualtrics. De bada studiernas resultat analyserades i
statistikprogrammet IBM SPSS 22. Hypoteserna har testats med hjidlp av ANOVA-test och
enkelsidiga t-test. Medelvérdesskillnader som varit signifikanta pad en femprocentsnivd har

ansetts ge empiriskt stod for vara hypoteser.
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4. Resultat och analys

Var studie litar 1 stor utstrackning till att respondenterna har kunnat uppfatta skillnader mellan
vara grundbultar tillika oberoende variabler; de tva avsidndarna (den anstéllde & varumérket)
samt de tva olika meddelandena (det opersonliga meddelandet och det personliga meddelandet).
Vi har litat till att de 50 procenten av ytan i enkédtens stimuli som utgdrs av en direkt presentation
av avsdndaren ricker for att respondenterna inte ska kunna undgd att notera vem avséndaren
faktiskt dr. Vi har daremot kontrollmatt for att sdkerstdlla att vi har kunnat uppméta direkta
skillnader i uppfattningen av personligt/privat meddelandeinnehdll i stimuli som innehéller just
personligt jimfort med opersonligt innehall i sévél forstudien som hir huvudstudien. En
ANOVA-analys visar att det rider signifikanta skillnader (P = 0,000) mellan de fyra
kombinationer av avsdndare och meddelande som ocksa forvintade ha detta:
Varumérket/Opersonligt - Anstélld/Personligt, Varumérket/Opersonligt - Varumérket/Personligt,
Anstilld/Opersonligt - Varumaérket/Personligt, Anstélld/Opersonligt - Anstalld/Personligt

= ¢j signifikant medelvirdesskillnad i ANOVA:n
Gron pil = signifikant medelvirdesskillnad i ANOVA:n
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Vid de tva kombinationer dér olika avsidndare presenteras med budskap av samma grad av

personligt  innehdll, alltsd personligt+personligt respektive  opersonligt+opersonligt

meddelandeinnehall, uppmaittes inga signifikanta skillnader; Varumaérket/Personligt -
Anstélld/Personligt (P=0,553), Anstélld/Opersonligt - Varumérket/Opersonligt (P=1,000).

Resultaten var véntade och ger samtidigt visst stod &t vart tillvigagéngssétt att i hypoteserna
nedan dela upp resultaten med effekter av olika avséndare respektive olika meddelandeinnehall

var for sig.

4.1 PSI tycks opaverkad av personlig avsiindare och meddelandeinnehall

Hypotes Hla berdr huruvida ett personligt meddelandeinnehéll genererar ett hogre varde for PSI

oavsett avsdndare. Resultaten fran vart experiment indikerar foljande:

Medelvirden upplevd PSI (Avsindare / Typ av innehéll)

Varumérke / Opersonligt 3.03

Anstilld / Opersonligt 2.99

Varumérke / Personligt 3.03

Anstilld / Personligt 3.08
Opersonligt Personligt Differens Signifikansniva
innehall innehall

Upplevd PSI 3.01 3.06 0.05 0.724

n = Total: 217, Totalt Generiskt: 115, Totalt Personligt: 102.

Avsindare: Avsindare: Differens Signifikansniva
Varumirke Anstilld

Upplevd PSI 3.03 3.03 0.00 0.988

n = Total: 217, Totalt Varumaérke: 112, Totalt Anstélld: 105.

Redan vid en okuldr besiktning av medelviardena fran de separata fallen dr det tydligt att
skillnaderna i upplevd PSI dr nistintill obefintliga. Mycket riktigt visar det sig dven i ett t-test att

ingen signifikant skillnad mellan de opersonliga och de personliga meddelandena kunde

32



Gustavsson Dahl & Burling

uppmadtas. Vi finner alltsé inget empiriskt stod for att ett personligt meddelandeinnehall skapar
en illusion av en tvavigskommunikation pa Twitter 1 storre utstrickning dn vad ett opersonligt

meddelandeinnehall gor.

H1la) Meddelanden med ett personligt innehdll kommer att generera en starkare Parasocial
Interaction (PSI), 4n meddelanden med ett opersonligt innehall.

Forkastas

Inte heller en person som avsdndare generar nagra signifikanta skillnader jaimfort med om
avsdndaren av Twitter-meddelandena dr varumaérket. Det finns alltsé inte heller nagot stod for att
anta att en person som avsindare genererar en hogre grad av upplevd tvdvigskontakt genom

kommunikation med Twitter-meddelanden 4n da varumaérket stdr som avsédndare.

H1b) Meddelanden med en anstilld som avsindare kommer att generera starkare PSI &n
meddelanden med varumérket som avsédndare.

Forkastas

4.2 Personligt meddelande inbjuder till analog WOM

Det andra av vara huvudsakliga undersokningsomraden beror i vilken utstrackning personer som
exponerats for Twitter-meddelandena var benégna att berdtta for andra, analogt eller digitalt, om
meddelandena de just sett.

De tvé forsta hypoteserna i detta block berér analog WOM, alltsa i vilken grad en person vill

berétta for en annan person om meddelande vid ett fysiskt méte.

Intention att beritta om Twitter-meddelandena for vin eller kollega

Avsindare/innehall Respondenter | Medelviarde
Varumirke / Opersonligt n=61 2.13
Anstilld / Opersonligt n=>54 1.98
Varumérke / Personligt n=51 2.41
Anstilld / Personligt n=51 2.59

33



Gustavsson Dahl & Burling

Medelvirden WOM-intention

Opersonligt | Personligt Differens Signifikansniva
innehall innehall
WOM-intention 2.06 2.50 0.44 0.020*

n = Total: 217, Totalt Generiskt: 115, Totalt Personligt: 102. *p<0.05

Avsindare: Avsindare: Differens Signifikansniva
Varumarke Anstalld
WOM-intention 2.26 2.28 0.02 0.927
n = Total: 217, Totalt Varumaérke: 112, Totalt Anstélld: 105.

Vi utforde t-tester for att undersoka om skillnaderna i WOMe-intentioner var statistiskt
signifikanta och fann att ndr analysen gors med hédnsyn till om meddelandeinnehdll var av
opersonlig respektive personlig karaktir fanns en signifikant (P=0.020 < P=0.05) skillnad till det
personliga innehéllets favor. Detta innebér att hypotes H2a forkastas. Rorande avsidndarens
inverkan pA WOM-intention visar det motsvarande t-testet inte pa ndgra signifikanta skillnader,

varfor H2b ej forkastas.

H2a) Meddelandeinnehéllet, personligt eller opersonligt, kommer inte att padverka mottagarens
intentioner att berétta om meddelandet for en vén eller kollega.

Forkastas
H2b) Avséndaren, en anstélld eller varumérket, kommer inte att paverka mottagarens intentioner
att beritta om meddelandet for en vin eller kollega.

Kan ej forkastas

Nér vi ser till eWOM finner vi att skillnaderna mellan de olika fallen i vért experiment var

mindre dn for motsvarande méatning for analog WOM.
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Avsindare/innehall Respondenter | Medelviarde
Varumirke / Opersonligt n=61 1.80
Anstilld / Opersonligt n=>54 1.65
Varumérke / Personligt n=51 1.78
Anstilld / Personligt n=51 1.82
Medelvirden eWOM-intention
Opersonligt | Personligt Differens Signifikansniva
innehall innehall
eWOM-intention 1.73 1.80 0.07 0.626
n = Total: 217, Totalt Generiskt: 115, Totalt Personligt: 102.
Avsindare: Avsindare: Differens Signifikansniva
Varumarke Anstalld
eWOM-intention 1.79 1.73 0.06 0.684

n = Total: 217, Totalt Varumiérke: 112, Totalt Anstélld: 105.

De t-test vi utforde réorande eWOM-intentioner visar ocksa att det inte gar att finna signifikanta
skillnader mellan intentionerna att digitalt dela Twitter-meddelandena varken till f6ljd av olika

avsdndare eller olika grad av personligt meddelandeinnehdll. Déarmed forkastas hypoteserna H2¢

och H2d.

H2c¢) Meddelanden med personligt innehdll kommer att leda till en hogre intention att dela

meddelandet pa Twitter &n meddelanden med ett opersonligt innehall.

Forkastas

H2d) Meddelanden med en anstélld som avsédndare kommer att leda till en hdgre intention att

dela meddelandet pa Twitter an meddelanden dér varumérket stdr som avsadndare.

Forkastas
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Sammanfattningsvis finns det alltsa endast fog for att séiga att ett personligt meddelandeinnehall

skapar en hogre intention att analogt berédtta om meddelandena.

4.3 Positiv avsandartrovirdighet mer opersonligt meddelandeinnehall

En nagot teoretiskt delad bakgrund till trots fann vi argument for att sdga att en anstélld person
av kott och blod som avsindare bor generera starkare avsidndartrovdrdighet &n i de fall da
varumirket star som avsidndare. Sammantaget kan sdgas att var prediktion att relationer och
dédrigenom trovérdigheten pd mikrobloggen Twitter skulle paverkas starkt av den WOM-
karaktdristika som ett ansikte bakom varumérket kan bidra med tycks felaktig. Var samlade
empiri talar ndmligen for ndgot annat, ndmligen att avsidndartrovéirdigheten inte dr signifikant

starkare (P=0,632) for nagon av formuleringarna och hypotes H3a forkastas.

Avsindartrovirdighet
Avsindare/innehall Respondenter | Medelviarde
Varumirke / generiskt n=61 4.28
Anstilld / generiskt n=>54 3.70
Varumérke / personlig n=51 2.92
Anstilld / personlig n=51 3.65

Medelvirden avsindartrovirdighet

Opersonligt | Personligt Differens Signifikansniva
innehall innehall
Avsindartrovirdighet 3.85 3.38 0.467 0.004*

n = Total: 217, Totalt Generiskt: 115, Totalt Personligt: 102.*p=0.004<p=0.050

Avsindare: Avsindare: Differens Signifikansniva

Varumarke Anstalld

Avsindartrovirdighet 3.67 3.60 0.07 0.632
n = Total: 217, Totalt Varumaérke: 112, Totalt Anstélld: 105.
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H3a) Meddelanden med en anstilld som avsidndare kommer att generera en starkare
avsdndartrovardighet 4n meddelanden med varumirket som avsindare.

Forkastas

Teorin gav stdd, om &n svagt, for att meddelanden med ett opersonligt formulerat innehall bor
generera starkare avsdndartrovirdighet &n meddelanden med personligt formulerat innehall.
Resultatet av vara t-tester ger ocksa stdd a4t hypotesen att meddelanden med opersonligt
formulerat innehall genererar signifikant starkare (P=0,004<P=0.05) avséndartrovérdighet. H3b

kan ej forkastas.

H3b) Meddelanden med en ett opersonligt innehdll kommer att generera starkare
avsindartrovardighet &n meddelanden med personligt innehall.

Kan ej forkastas.

4.4 Sammanfattning av hypotesutfall

H1la) Meddelanden med ett personligt innehdll kommer att generera en starkare Parasocial
Interaction (PSI), 4n meddelanden med ett opersonligt innehall.
Forkastas

H1b) Meddelanden med en anstilld som avsdndare kommer att generera starkare PSI &n
meddelanden med varumérket som avséndare.
Forkastas

H2a) Meddelandeinnehéllet, personligt eller opersonligt, kommer inte att padverka mottagarens
intentioner att berétta om meddelandet for en vin eller kollega.
Forkastas

H2b) Avséndaren, en anstélld eller varumérket, kommer inte att paverka mottagarens intentioner
att beritta om meddelandet for en vin eller kollega.
Kan ej forkastas

H2c¢) Meddelanden med personligt innehdll kommer att leda till en hogre intention att dela
meddelandet pa Twitter &n meddelanden med ett opersonligt innehall.
Forkastas

H2d) Meddelanden med en anstélld som avsédndare kommer att leda till en hdgre intention att

dela meddelandet pa Twitter an meddelanden dér varumérket stdr som avsidndare.
Forkastas
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H3a) Meddelanden med en anstilld som avsidndare kommer att generera en starkare
avsdndartrovardighet 4n meddelanden med varumirket som avséindare.
Forkastas

H3b) Meddelanden med en ett opersonligt innehdll kommer att generera starkare
avsindartrovardighet &n meddelanden med personligt innehall.
Kan ej forkastas.

5. Diskussion

PSI: Bristen pa signifikanta resultat avseende de bada hypoteserna som forvintades ge stod at
teorin dr for oss i allra hogsta grad en tankestillare. Teorin pekade till synes néstintill entydigt
mot att ett personligt meddelandeinnehdll skulle generera en starkare PSI &n det opersonliga
meddelandeinnehallet. Samma entydiga stod tyckte vi oss finna for att meddelanden med en
person som avsdndare skulle generera starkare PSI &n meddelandet som hade varumirket som
avsdndare. Tankarna kring det personliga innehallet byggde vi framst pa det faktum att viktigt
inslag vid utvecklandet av en parasocial interaktion utgdrs av ett personligt avsléjande. Moment
av personliga avsldjanden ansags vid forfattande av det personliga meddelandeinnehéllet vara
den viktigaste faktorn varfor ocksd personliga avslojanden ocksé inkluderades i tvd av tre
Twitter-meddelanden i varje personligt stimuli. Det tydliga visuella arvet frén studier av PSI i
TV borde enligt oss ocksd medverka till att just ménniskan och ansiktet, som syns med den
anstéllde som avséndare, bor ha en avgorande effekt och generera mer starkare PSI dn endast
varumirket. Troligt dr dock att de faktorer som vi forutspddde skulle ha mindre inverkan pa
forutsdttningarna for att bilda PSI och som samtidigt dr svara att fa till stdnd i en
enkdtundersokning, spelade en mer avgorande roll dn vi anat. Med dessa faktorer menar vi
mdjligheten att for mottagaren ldra kénna avsidndaren, samt den fundamentala mdjligheten att

vélja vem man vill folja.

PSI har tidigare mitts pd foljare av bloggar (Colliander & Dahlen, 2011) dock ej pa
mikrobloggare eller, oss veterligen, med avseende pa okénda personer. Under de métningar pa
bloggldsare som vi kénner till har studieobjekten med stor sannolikhet ocksa foljt avsindaren
under en (langre) tid, genom att folja bloggen, och alltsd haft tid att utveckla en relation till

denne. Det faktum att tid nog for att bygga en relation troligen inte ges under en kort
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enkdtundersokning bor alltsa kunna medverka till att forklara varfor vi inte kunde skdnja négra
signifikanta resultat av PSI i nagot av fallen. En mojligtvis sjidlvklar, men i sammanhanget nog s
viktig, anledning att folja en blogg eller en avséndare i ett annat media dr att man pd ndgot vis
uppskattar avsidndaren. Aaker (1997) framhéller ocksa att detta dr av viss vikt for att en stark
interaktion ska bildas. Det fria valet medverkar med stor sannolikhet till att bloggf6ljare véljer att
folja bloggare som de pa nagot vis gillar och kan darfor utgdra en forutséttning for en parasocial
interaktion ska utvecklas. Detta “naturliga urval” sétts ocksd ur spel med vér enkdt da

respondenterna inte har nagra valmoéjligheter.

Med avseende pé resultaten och detta resonemang vagar vi sdga att métningar av PSI inte ldmpar
sig for denna typ av undersokning d& PSI tycks utvecklas over tid, eller atminstone krdva en mer
omfattande exponering av stimuli dn tre Twitter-meddelanden, och eventuellt ocksa av det egna
valet att ”interagera” med avsdndaren. Med det sagt gir det inte att utifran vara PSl-relaterade
resultat avgora huruvida mediet Twitter ldmpar sig for marknadskommunikation kring
hogengagemangstjinster eller inte. Ett antagande &r att PSI trots allt kan utvecklas 1 mediet om
interaktionen far fortgd kontinuerligt och om mottagaren sjdlv har mgjlighet att vélja sin

avsandare.

WOM-intentioner: Med stod av befintlig teori avseende motiven att i sammanhang av
hogengagemang sprida meddelanden genom WOM argumenterade vi for att varken de olika
variationerna i meddelandeinnehall eller de olika avsdndarna internt skulle kunna trumfa den
andre. Steget frén ett elektroniskt meddelande till ett analogt och verbalt sddant anségs vara for
langt samtidigt som de olika motiven att sprida meddelanden som eWOM respektive WOM
anades ligga for ldngt ifran varandra for att det i vart fall skulle ha ndgon signifikant effekt.
Spridningseffekterna bor nédmligen vara starkt relaterade till att utvdrdera en befintlig

kopupplevelse, ndgot som vért fiktiva case med fiktivt varuméirke inte kan inkludera.

Vara prediktioner till trots visar empirin att avsdndaren faktiskt har en signifikant inverkan pa
viljan att ta dessa elektroniska meddelande ut i den analogt verbala vdrlden. I sammanhanget bor
ocksd ndmnas att medelvirdena for WOM-intentionerna dessutom é&r klart hogre dn de for

eWOM. Trots att inte detta dr en del av de genererade hypoteserna stéller vi oss fragan om de
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klart hogre intentionerna att sprida meddelandena via WOM beror pd ndgon annan central faktor
som &r av vikt for vara mediekommunikatorer. I en ansats att soka rita ut dessa bada fragetecken
ser vi att vi skulle behdva involvera annan teori &n den som behandlats i det andra kapitlet —
ndgot som inte passar hér 1 diskussionsavsnittet och dessutom skulle komma att ta oss utanfor

uppsatsens omfang. Vi har darfor fatt ndja oss med att endast notera dessa skillnader.

eWOM-intentioner: Betriffande intentionerna att dela meddelandet via Twitter kunde det inte
fastslés att ett personligt meddelandeinnehall skulle leda till hogre eWOM-intentioner &n i fallet
med ett opersonligt meddelandeinnehall. I motsats till vad teorin sdger kan inte heller fastslas att
en anstdlld som avsdndare av ett meddelande medverkar till att frambringa hogre eWOM-

intentioner 4n vad meddelanden med varumaérket som avsdndare skulle kunna gora.

Vi ansdg oss finna stdd i teorin for att eWOM-kommunikation, som i grunden &r kommunikation
fran en person som formedlar sina egna tankar och erfarenheter till en annan person av kott och
blod, bor fridmjas av att man faktiskt, bade i meddelandeinnehallet och avséndaren, ser att denna
kommer fran en avsdndare som sammantaget bor vara léttare att relatera till och betrakta som

just en fysisk person.

Var avsaknad av forklarande faktorer fir oss dnd4 att friga om det finns nagra andra forklaringar
till att de olika meddelandena bekommer mottagaren s& pass lika. I likhet med var formodade
forklaring till att PSI-skillnader inte gick att skonja sd kan &ven detta handla om en kort
exponeringstid dédr uppfattningar inte hinner registreras. Rent intuitivt kan vi sjdlvklart fraga oss
vilka det egentligen &r som vill sprida information om de &mnen som avhandlas, men att inga
skillnader internt for eWOM-intentionerna kunde detekteras samt att medelvirdena dessutom &r
en hel enhet hogre for det pa pappret mer anstringande analoga WOM-intentioner forefaller

svarforklarat med teorin som bas.

En mgjlig forklaring dr att en faktor extern till var véldigt begrdnsade modell medfor avsaknaden
av intentioner. En bidragande forklaring kan vara att intresset for just dessa meddelanden i sig
inte nodvéndigtvis okar bara for att tjanstekategorin ségs vara av hdgengagemangsslag. Detta

kan likt PSI-virdena mgjligtvis forklaras av att man inte har gjort ett aktivt val att f6lja bankens
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meddelanden. Kategoriintresset, intresset for tjdnstegruppen (Dahlén & Lange, 2009), kan vara
lagt och foljaktligen blir intresset att dela med sig av meddelandena kan vara lagt. Néar sjdlva
budskapet — som ju var detsamma for samtliga meddelanden — inte dr av ndgot intresse spelar
faktorer som likhet med en riktig social kontext mojligtvis mindre roll. Problemet med
kategoriintresse kan vara av systematiskt karaktir och berora stora delar av respondentgruppen.
Denna grupp som i huvudsak utgdrs av unga studenter, dnnu utan stora engagemang i banker,
kan antas ha ldgre intresse for allt bankrelaterat. (Detta diskuteras vidare i avsnittet Kritik till

studien.)

Avsindartrovirdighet: Vi grundade antagandet om att meddelanden med en anstilld som
avsidndare kommer att generera starkare avsidndartrovirdighet 4n meddelande med varumérket
som avsindare frimst pa det faktum att motiven att formedla meddelandet blir mer transparanta
med en anstélld som avséndare. Det faktum att kopplingarna till varumirket ar tydliga d&ven nar
den anstéllde stir som avsdndare tycks dock ha fatt effekten av transparanta motiv att mattas av
och skillnader uteblir.

Forklaringen att personlig kommunikation skulle utgdra perifera element i sammanhang av
hogengagemangskop och dirmed minska uppfattade skillnader av personligt kontra opersonligt
meddelandeinnehall har inte stod av data. Data talar snarare for att den klassiska vigen med
opersonligt innehdll ar att foredra for denna typ av hdgengagemangskop, dven i det sociala

mediet Twitter.

5. Sammanfattning och implikationer

Uppsatsens syfte att pdvisa vilken av effekterna avsidndare och meddelandeinnehdll som har
storst inverkan pa véra utvalda effektivitetsmétt kan ses som delvis besvarat. Det gér inte att
helhjirtat séga att den ena dr viktigare i samtliga fall, men vi kan i alla fall skonja att ett
opersonligt meddelandeinnehdll, tvirt emot vara prediktion, ser wut att paverka

avsdndartrovardigheten positivt.

Intresset for uppsatsen vicktes frdn borjan av att banken Nordnet som, forutom att dd och da
sponsra universitetens arbetsmarknadsdagar, formedlar néstintill all sin marknadskommunikation

riktad mot konsumenter via sociala medier. Detta med ett till synes framgingsrikt resultat. Det

41



Gustavsson Dahl & Burling

var genom att fa en inblick i deras marknadskommunikation som vi skonjde ett antal formodat
positiva effekter att for banker agera med en frontfigur snarare én med varumirket, och med ett
personligt meddelandeinnehdll framfor ett opersonligt. For att pd ett enklare sitt illustrera vad
andra banker och marknadskommunikatdrer inom hdgengagemangsbranscher bor tinka pd nér
man kommunicerar via sociala media soker vi avslutningsvis svara pa fragan hur det kan komma

sig att kombinationen anstéilld/personligt fungerat sa tillfredsstéllande for Nordnet.

Det enkla svaret dr enligt de flera ickesignifikanta hypotessvaren att det inte &r sa simpelt som att
man kan vénta sig att uppleva positiva effekter bara genom att anpassa sig till mediets spelregler
1 studiens tvd studerade avseenden. Vér starka aning &r att foretagets sammantagna framtoning
spelar storre roll dn vi forst anat. For precis som inledning vittnar dr adaption till, och nérvaro pé
sociala medier ndgot som bdde varumairket, men dven de profilerade anstillda, har arbetat med
sedan ldnge. Avsdndarna dr bland annat en kind f.d. organisationsledare och en
dokusapadeltagare som arbetat upp en foljarkar i sina sociala medier sedan fler ar tillbaka. Enligt
ovan fort resonemang om PSI métningar bor “f6ljare” till dessa profilerade anstéllda generera
klart hogre resultat och dérmed ocksd véirdesitta och reagera positivt pd avsdndarens
kommunikation. Banken och varumérket Nordnet profilerar sig dessutom aktivt genom att peka
pa sin transparens och Oppenhet och att de ser sig som en motpol till andra traditionella
storbanker. Kort sagt, hela bankens framtoning och kommunikation osar av de sociala och
kommunikativa WOM-karaktdristiska som ocksa traditionellt sett syns i sociala media. De icke
signifikanta resultaten i1 vir studie pekar mot att, for att kartligga hur fOrtroendetyngda
hogengagemangsaktorer - framst banker - bor agera for att successivt kunna dra stérre nytta av
sociala medier, rekommenderar vi en 6dmjuk instéllning med borjan i djuplodade kvalitativ case-
undersokning men dven komparativa undersokningar didr meddelandeinnehill testas i sociala
kontra traditionella media och framforallt jamforelser mellan effekterna i hog- och
lagengagemangssammanhang. (Mer om detta i avsnittet Framtida forskning). Innan denna
forskning har mognat &  vart tydligaste rad till hdgengagemangssektorns
marknadskommunikatdrer att de inte kan forvénta sig fordelaktiga utfall av att endast optimera
de enstaka budskapens avsdndare eller grad av personligt meddelandeinnehdll for att vara
framgangsrika pa sociala medier. Framgéng tycks i detta medie komma av att noga beakta sin

sammantagna framtoning och nirma sig de sociala medierna successivt och med en 6dmjuk
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instéllning till att tankar och attityder till tidigare marknads kommunikation, som inte varit

anpassad till de sociala medierna, ocksa kommer att finnas kvar hos mottagarna.

Det ovan konkluderade kan ocksa illustreras av de inflytelserika forskarna Kaplan och Haenleins
(2010) rekommendation till foretag i sociala mediesfaren: Last but not least, be honest and
respect the rules. Some Social Media [...] may not allow companies to be involved, so do not

force to your way in”.

5.1 Kritik till studien

En forhallandevis stor andel av Sveriges befolkning har banklén vars rénta stir i tydlig relation
till Riksbankens styrridnta. Att ridnteldget i sin tur péverkar privatekonomin, den arliga
deklarationen och ett eventuellt sparande kriver heller ingen nérmare forklaring, darfor bor de
valda meddelandena om styrrdntan och deklarationen anses motiverade i var studie. Det kan
vidare antas att en stor del av den yrkesverksamma befolkningen inte utan vidare kan l&mna sina
arbeten for att gora drenden pa banken under arbetstid, varfor meddelanden om bankens
oppettider ocksad kan anses relevanta. I likhet med resonemanget kring den externa validiteten
kan det ddremot diskuteras om urvalet med en medelélder pa 28 ar, och foérdelningen med 70
procent studerande, 24 procent yrkesarbetande och 6 procent med Ovrig sysselsittning,
overensstimmer med bankers generella malgrupp for dessa meddelanden. En stor del av
studenterna lever visserligen pa lanade pengar, dock inte med réntor som star i direkt proportion
till styrrdntan och eventuella avdrag i deklarationen. Studenter har troligen ocksa ett mer flexibelt
schema dn gemene yrkesarbetare, varfor bankens generellt sett sndva Oppettider mdjligen inte
paverkar denna grupp i lika stor utstrackning. Studien forlitar sig pa det enkla faktum att de flesta
av oss har ett mer eller mindre utbrett engagemang i minst en bank, samt tidigare forskning som
faststiller att privata bankaffirer utgdr ett hogengagemangskop. Forutom att enkéten inte
innehaller nagra fragor om engagemangsgrad och kategoriintresse, sa kan vi med avseende pé
ovanstdende resonemang heller inte utesluta att intresset for banker och dess marknadsforing kan
vara ligre for en yngre aldersgrupp och speciellt for personer som énnu inte avslutat sina studier.
Genom att utfora en studie i likhet med var men samtidigt insamla métdata pa hur engagerade
respondenterna dr 1 banktjdnster, dvs. mdta respondenternas kategoriintresse, kan

forhoppningsvis fler slutsatser dras om hur meddelandeutformningen och avsdndarvalet paverkar
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attityderna till varumérket och avséndare for personer som é&r faktiskt &r intresserade av
produkterna jamfort med sadana som inte dr det. Da hogengagemangsprodukter per definition,
och informativa produkter i synnerhet, krdver ett visst intresse fran kunden ser vi det som mojligt
att resultaten skulle kunna varier med tidigare grad av produktintresse.

Forslagen péd framtida forskning som presenteras nedan bor i forfattarnas 6gon ockséd betraktas

som generell kritik till studien och till viss del undersdkningsmetoden.

5.2 Framtida forskning

Syftet var att studera effekter av marknadskommunikation av personligare, snarare &n
opersonligt generisk karaktér, formedlad genom mediet Twitter avseende en tjdnstegrupp som
faller in under kategorin hdogengagemangskop. I experimenten som ligger till grund for studien
har vi varierat savil avsidndare (anstilld i banken respektive bankens varumairke), som faktiskt
meddelandeinnehdll  (opersonligt meddelande respektive ett personligt meddelande).
Hypoteserna har formulerats identifiera tydliga samband mellan tva variationer av avsidndare och
meddelandeinnehall har pa undersdkningsvariablerna Parasocial Interaktion,
avsindartrovardighet och word-of-mouth-intentioner. Med utgéngspunkt i tidigare forskning och
egna resonemang dmnar diskussionsavsnittet sprida ljus 6ver och medverka till att forklara dessa
resultat pa ett nagot djupare plan. Vi dr dock medvetna om att ovan nimnda variabler har
studerats flitigt tidigare samt att det finns ett antal forklaringsmodeller inkluderandes medierande
“undervariabler” som redan forklarar vdra undersdkningsvariabler. De variationer i avsindare
och meddelandeinnehdll som satts pa prov i denna studie dr alltsé langt ifrdn ensamma om att
forklara undersokningsvariablerna. Avsaknaden av en modell som inkluderar variationer i
avsdndaren och det personliga jimfort med det opersonliga meddelandeinnehallet motiverade oss
likval till att utféra denna studie. I en studie inriktad pa att testa redan existerande
forklaringsmodeller, med vara undersokningsvariabler som hogsta effektivitetsmétt, adr det
mojligt att variationer i avsédndare och meddelandeinnehdll formulerade i likhet med denna
studie, pd ett bittre satt forklarar uppkomsten av skillnader ett steg langre ner i

forklaringsmodellen.

Var studie pekar rent krasst ut ett antal signifikanta skillnader i undersékningsvariablerna

hénforliga till experimentets variationer, men en mer omfattande studie innehallande
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korrelations- och regressionsanalyser utforda med ett storre antal forklarande variabler, kan
rimligtvis peka ut interna samband mellan véira undersokningsvariabler men ockséd peka ut exakt
1 vilka undervariabler variationer i avsdndare och grad av personlighet i meddelandeinnehall har
storst forklaringskraft. Var rekommendation &r alltsd att framtida studier av vara
undersokningsvariabler; PSI, avsidndartrovirdighet, och (e)WOM-intentioner, bor inkludera mer
djuplodande analyser dér variationer 1 avsidndare och grad av personlighet i
meddelandeinnehallet studeras redan i de komponenter och variabler som, i enighet med tidigare
forskning, ligger till grund for vdra undersdkningsvariabler. Resultaten av vér studie pekar i
riktning mot att man ddrigenom kommer att kunna komplettera befintliga forklaringsmodeller

och underbygga tydligare samband relaterade till undersdkningsvariablerna.
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7. Appendix

Stimuli — Presentation av avsiandaren och Twitter-meddelanden

1. Varumérket som avsidndare / opersonligt meddelandeinnehall (Varumaérket/Opersonligt)

Bankia

Bankia

@Bankia_SE

Bankia &r en fullsortimentsbank med kontor Sver hela Sverige och delar av
Norden. Forsta kontoret grundades 1912 | Stockholm.

Stockholm, SE - bankia.se

Tweets
Bankia E-1
EERISE] Att deklarera ritt kan reducera skatteutgifterna avsevirt. Valkommen in fér

deklarationsradgivning p& Bankias kontor. #Deklaration2014

Bankia y_SE - 1
Det kan vara svart att hinna till banken innan klockan tre.. Fran och med idag
héller Bankias kontor dppet till klockan 17:00 mén-fre.

Bankia :
Riksbankens forvantade rantehdjning uteblir, ddrmed lamnar ocksa Bankia
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Kim Johansson/Bankia

@Kim_Bankia

Privatekonom p& Bankias kontor | Vasastan. Gillar sparande, film,
familj och vénner.

Stockholm, SE. - bankia.se

Tweets

Kim Johansson/Bankia « K ank
Att deklarera ratt kan reducera skatteutgifterna avsevart. Valkommen in for

deklarationsradgivning pa Bankias kontor. #Deklaration2014

Kim Johansson/Bankia |
Det kan vara svart att hinna till banken innan klockan tre.. Fran och med idag

haller Bankias kontor dppet till kliockan 17:00 man-fre.

Kim Johansson/Bankia «
Riksbankens forvédntade rdntehdjning uteblir, ddrmed lamnar ocksd Bankia

borédntorna ofdrdandrade. #Borintor
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3. Varumirket som avséndare / personligt meddelandeinnehéll (Varumirket/Opersonligt)

Bankia

Bankia

@Bankia_SE

Bankia &r en fullsortimentsbank med kontor &ver hela Sverige och delar av
Norden. Forsta kontoret grundades 1912 | Stockholm.

Stockholm, SE - bankia.se

Tweets

SE . O min

-l
i_OC

Bankia 9 min
Vi skjuter ocksa pé att sitta oss med deklarationen, men kan det ge extra
tusenlappar i semesterkassan star vi ut! Fa tips pa ditt kontor!

Bankia ©Banl E - 10 min
Aven vi som jobbar pa bank tycker att det 4r svart att hinna till banken innan tre.
;) Nu blir det dndring! Oppet till fem pa vardagar!

Bankia @Bankia_SE - 10 min
Glada nyheter till alla oss med bol&n! Ingves védntade hdjning av reporantan
blev inte av och alla vara bol&neréntor ligger kvar lagt! =)
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Kim Johansson/Bankia

@Kim_Bankia

Privatekonom p& Bankias kontor | Vasastan. Gillar sparande, film,
familj och vénner.

Stockholm, SE. - bankia.se

Tweets

Kim Johansson/Bankia 2 -
Jag skjuter ocksa pa att sitta mig med deklarationen, men kan det ge extra
tusenlappar i semesterkassan star jag ut! Fa tips pa ditt kontor!

Kim Johansson/Bankia ©im_Bank 3 mir
Aven jag som jobbar pa bank tycker att det &r svart att hinna till banken innan

tre. ;) Nu blir det &ndring! Oppet till fem pa vardagar!

Kim Johansson/Bankia « Kir ank
Glada nyheter till alla oss med boldn! Ingves véntade hdjning av reporantan

blev inte av och alla vara boldneréntor ligger kvar lagt! =)
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Frageformulir:

Qqualtncs

Hej!

Vi vill rikta ett stort tack till dig for att du tar dig tid att besvara var enkatundersékning.
Undersékningen kommer att ligga till grund fér en kandidatuppsats i &mnet
konsumentmarknadsfoéring vid Handelshégskolan i Stockholm. Enkétens fragor handlar om bankers
marknadsféring via mediet Twitter. Den tar cirka 6 minuter och dina svar kommer att vara anonyma.

Om du énskar vara med i utlottningen av tva presentkort - ett pa Adlibris och ett pA CDON - varda
vardera 250 kr, sa fyll i din mejladress i slutet av undersékningen.

Nedan féljer en presentationsbild av en fiktiv svensk bank och ett utdrag ur dess Twitter-fléde.
Vanligen ta dig tid att studera presentationen och flédet och svara pa de efterféljande fragorna.

Vanliga halsningar,
Leon & Martin

Efter att ha tagit del av presentationsbilden och Twittermeddelandena, ta stéllning till féljande
pastaenden:

Haller inte alls  Hallertill stor  Haller delvis Instammer Instammer till
med del inte med inte med delvis stor del Instammer helt

Jag tycker att avsédndaren
kéanns som en gammal van. - ~ - - - -
Avsandaren far mig att kdnna - - - A . .
mig trygg. = - ~ - - -
Avséndaren verkar forsta vad

jag vill veta.

Jag jamfér garna mina idéer A~ ~ P~ '
med avsandarens. - = = = = ~

Jag skulle vilja traffa
avsandaren personligen. - = - N B -

Nar jag |aser avsandarens . . ; ~ - -
Twitter-meddelande kdnner jag C J Q O o o
mig som en i gruppen.
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Ta stéllning till féljande pastadenden om meddelandenas innehall.
Meddelandeinnehallet ar:

Haller inte alls Hallertill stor  Haller delvis Instammer Instammer till

med del inte med inte med delvis stor del Instammer helt
Pel’son"gt |\>/1 1\_) |\>/| 1\__} 1\_) '.\_)
Privat O @) @) @)
Positivt |\_/| 1\—_/ |\_/| 1\_) 1\—_) |\_/’
Bra |;:/’| {\:ll |;:/| \\:/I {\:ll |;:/'n
Tiltalande
Palitl Igt |\:/| (\:/I |\:/| 1\:) (\:/I |\:)
Arigt
Uppriktigt ® @) ® @) ®) ®)

Ta stéllning till féljande pastdenden om din upplevelse av avsandaren bakom Twitter-
meddelandena:

Hallerinte alls Hallertill stor  Haller delvis Instammer Instdmmer till

med del inte med inte med delvis stor del Instammer helt
Min bild av avséndaren &r A A P A ~ ~
positiv. ~ ~ ~ -/ [ /
Min bild av avséndaren ar ~ ~ 2 - .
N \ ) { ) \ ) 1\ ) \ ) \ )
tilltalande. -/ -/ / / / \_/
Jag gillar avséndaren. O O O O O O
Avsandaren &r trovardig. O O O O O O
Avsandaren ar arlig. O O O O O O
Jag litar pa avséndaren. O O O O O O

Ta stéllning till féljande pastdenden om din upplevelse av varumarket bakom Twitter-
meddelandena:

Hallerinte alls  Haller till stor  Haller delvis Instdmmer Instdmmer till

med del inte med inte med delvis stor del Instammer helt
Min bild av varumaérket ar A A A A ~ ~
positiv. / @, @, @, @, @,
Varumérket &r bra. O O O O O O
Varumarket ar tilltalande. O O O O O O
Varumarket ar palitligt. O O O O O O
Varumarket ar arligt. O O O O O @)
Varumarket ar uppriktigt. @) O @) @) O O
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Ta stéllning till féljande pastaenden:

Hallerinte alls Hallertill stor  Haller delvis
med del inte med inte med

Jag vill dela Twitter- A A A
meddelandena. ~ ~ -/
Jag vill beratta for vén eller . . B
kollega om Twitter- Q O O
meddelandena.

Jag vill besdka foretagets O A A
hemsida. J W, O
Jag vill besdka ett av bankens ) ) )
kontor. ~ ~/ -/
Jag vill bli kund i banken. O O O

Ta stéllning till féljande pastaenden:
Jag tycker att Twitter-meddelandena stimmer éverens med...

Haller inte alls Hallertill stor  Haller delvis

med del inte med inte med
..bankers marknadsforing A A ~
generellt. / @, O
...bankers kommunikation i A ) A
sociala medier. -/ -/ /
...meddelanden i sociala N A A
medier i storsta allménhet. ~ -/ -/

| vilken utstrackning haller du med om féljande pastaenden?
Jag tycker att Twitter-meddelandena ar...

Haller inte Haller till stor  Haller delvis
med alls del inte med inte med
..informativa. O O O
..intressanta. O O O
...stotande. O O O
..irriterande. O O O
..rekommendationer. O O O
...reklam. O O O
...av varde fér mig. O O O
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Instammer
delvis

Instammer
delvis

Instdmmer till
stor del Instammer helt

\ B ) \ B )

\ - ) \ - )

| A’r \ - )

\ B ) \ h )

Instammer till
stor del Instammer helt
\ ) \ - )
@) O
\ - ) i B )
Instammer till
stor del Instdmmer helt

| - ) | - )
( —"' ( - )
\ B ) \ - )
@)
\ - ) \ B )
0O) @)
- ./
| - ) | - )
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Ta stéllning till féljande pastaenden.
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Nar féretag kommunicerar med mig via sociala medier, paverkas jag av...

| lag utstrackning
1 2
..avsandarens karaktar och ) )
trovardighet. e s
...emotionellttilitalande ) )
budskap. e .
...logik och underbyggd fakta. O O

I hég ustrackning

\ ) \ ) \ )
\_/ / /
() () ()
\_/ -/ -/
\ ) \ ) \ )
\_/ / /

For att avsandaren ska vara trovardig i dina égon, hur viktiga ar dessa faktorer:

Inte alls viktig
1 2
Avséndarens kompetens O O
Avséndarens valvilja @) O
Avséndarens hederlighet O O
Avséndarens genuinitet O O

Fér att avsandaren ska vara trovardig i dina égon, hur viktiga ar dessa faktorer:

Inte alls viktig
1 2
Avsandarens kompetens O O
Avséndarens vélvilja O O
Avséndarens hederlighet O O
Avséndarens genuinitet O O
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\ ) \ B ) \ )

K_) (:) K_)
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@) @) @)

-/ -/ -/
Mycket viktig

4 5 6
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Nu foljer ett antal fragor om dig personligen

Har du ett anvandarkonto pa Twitter?

1_»:_) Ja

1.‘:_) Ne]

Foljer du minst ett féretag pa Twitter?

() Ja

() Nej

Din alder (i antal ar)

Koén

() Kvinna

) Man
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Din sysselsattning

() Studerande

() Yrkesarbetande
() Pensionar

() Arbetssdkande

() Annat

Ett riktigt stort tack till dig som deltog i denna undersékning! Fyll gérna i din mailadress i faltet nedan
for att vara med i utlottningen av tva presentkort - ett pa Adlibris och ett pa CDON - pa
vardera 250 kronor.
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