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Syfte: Studiens syfte & dels att utifran bankernas perspektiv
undersbka hur bankerna kan stétta fyrtiotalister med sina tjanster samt dels
undersoka fyrtiotalisternas installning till bankernas tjanster.

Metod: Forfattarna har huvudsakligen anvant en kvalitativ
metod, vilken & néra forknippad med det hermeneutiska synséttet. | den férsta
delen av syftet, utfor forfattarna personliga intervjuer med bankernas
representanter. Uppsatsen har aven kvantitativa indag, i form av tabeller och
diagram. Dessa tabeller och diagram representerar resultaten fran
telefonintervjuer, som har genomférts med fyrtiotalister. Darigenom anvander
forfattarna, for att kunna uppfylla studiens syfte, en deduktiv ansats.

Teoretiskt perspektiv:  Forfattarna utgdr, vid tolkning och beskrivning av
resultatet, fran teorier om kundlojalitet och konkurrensstrategi.

Empiri: Den empiriska undersokningen grundar sig pa fyra
semistrukturerade intervjuer med en respondent fran respektive bank. Tva av
respondenterna innehar titeln bankchef, en respondent tituleras marknadsstrateg
och den fjarde respondenten arbetar som marknadskoordinator. | studien
genomfors telefonintervjuer med 497 fyrtiotalister.

Slutsatser: Alla banker, som ingdr i studien, har infort den produkt
som innebér att pensiondrer kan beldna huset till ett htgre belopp @n vad som
tidigare har varit mgjligt. SEB och Féars och Frosta Sparbank har dock kommit
langre i arbetet och utvecklat ytterligare tjanster, som riktar sig mot kundgruppen
pensiondrer. Det vanligaste exempel patjanster som fyrtiotalisterna efterfragar, ar
temaforeldsningar om exempelvis fonder och aktier samt sammankomster, dar
placeringar och diskuteras med representanter fran banken. For 6vrigt anser
fyrtiotalisterna att en personlig kontakt med banken &r av stor betydel se.
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Purpose: The purpose of this thesis is to examine how the banks
can support persons born in forties with their services. The other part of the
purpose is to examine the attitude against the banks services from persons born in
forties.

M ethodology: The authors principally use a qualitative method,
which is related to a hermeneutic perspective. In the first part of the purpose, the
authors perform personal interviews with a representative from each bank. The
thesis have even quantitative feature, in form of tables and diagram, from the
telephone interviews from persons born in the forties. The authors apply thereby
deductive method as foundation to accomplish purpose of this thesis.

Theoretical per gpectives When interpreting and describing the results, the authors
use theories in customer loyalty and competitive strategy.

Empirical foundation: The empirica examination is based on four semi-
structured interviews, with one respondent from each bank. Two of those
respondents work as bank managers, one respondent work as marketing strategist
and one is marketing coordinator. The telephone interviews are complete with 497
persons born in the forties.

Conclusions: All banks in the study, have introduced a service, so
now the pensioners can mortgage the house for a higher amount than it was
possible before. SEB and Féars & Frosta Sparbank have also developed some more
products that are designed for pensioners. The most usually example of what
persons born in the forties demand, is lecture with subjects like bonds and shares
and meetings, where investment is discussed with a bank employee. Persons born
in the forties consider a persona contact with the bank of great importance.
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1 Inledning

Den svenska bankmarknaden har lange dominerats av ett fatal traditionella
banker, vilkaidag & Foreningssparbanken, Nordea, SEB och Handelsbanken®. Ny
teknik har dock bidragit till att stora forandringar har skett pa kort tid.
Utvecklingen medfor att bankbranschen star infor en storre konkurrens samt nya

utmaningar for att kunna hévda sig gentemot delvis nya konkurrenter.

Den skarpta lagen om prisinformation, som inférdes ar 2004, har gjort det enklare
for kunder att se vad bankerna egentligen tar betalt for och hur mycket deras
produkter och tjanster kostar®. Foljaktligen ska kunderna kunna jamfora priser och
tjanster hos de olika bankerna. Pa sikt borde det tka incitamenten for kunderna att
overvéga att flytta sina tillgangar mellan bankerna for att kunna utnyttja de basta
erbjudandena. Den har forandringen till trots, & den svenska bankmarknaden
fortfarande tamligen koncentrerad. De fyra storbankerna har lyckats bevara sin
starka stallning och har en gemensam andel pa cirka 70-75 procent av

marknaden®.

Det har blivit alt vanligare att finna rubriker och artiklar i de svenska tidningarna
med temat fyrtiotalister®. Fyrtiotalisterna & en stor befolkningsgrupp och de har
storre tillgangar an tidigare generationers pensionarer, exempelvis 20- och 30-
talisterna har och har haft®. Fyrtiotalisterna & &ven involverade i méanga
sammanhang och debatter. Fyrtiotalisternas stora tillgangar medfor att flera

branscher, inte minst banker, ser dem som attraktiva afférspartners.

Aven om det lange har spekulerats kring att hoja pensionsilder, & manga
fyrtiotalister beredda att 1amna forvarvsarbetet bakom sig till forman for att gna
mer tid & sig §ava. Intresset for halsoresor och utlandsresor &r stort inom den har
befolkningsgruppen. Det mérks tydligt genom de satsningar, som bland andra
turistbolagen genomfor, i syfte att locka till sig den stora och potentiellt

! Svenska Bankférening (2005-11-17) Bank- och finansstatistik. www.bankforeningen.se
2 Sveriges Riksdag (2005-11-18) Prisinformationslag (2004:347)

% Svenska Bankforening (2005-11-17) Bank- och finansstatistik www.bankforeningen.se
“ Exempelvis Dagens industri (2005-11-12) Rika fyrtiotalister hett byte for banker

® Sehilaga4 och 5



vinstgenererande malgruppen. Likaledes & det viktigt fér bankerna att kunna
tillgodose de krav och den efterfrdgan, som denna befolkningsgrupp ger upphov
till.

1.1 Problemdiskussion

Det & manga fyrtiotalister som idag ar pensionerade och inom en period av tio ar
kommer antalet pensiondrer att fortsétta att 6ka. Fyrtiotalisterna har generellt sett
dessutom storre tillgdngar an tidigare generationers pensiondrer. Manga
branscher, inklusive bankbranschen, férsoker att attrahera det hdr kundsegmentet,
eftersom foretagen tror att fyrtiotalisterna kan ge upphov till unika
affarsmojligheter och skapa extraordinéra vinster. Den harda konkurrensen pa
marknaden medfér att bankerna standigt forsoker att utveckla nya erbjudanden
och problemldsningar. De hér satsningarna genomférs i kampen for att locka till

sig nya kunder samt for att behalla befintliga kunder.

Bankerna & va medvetna om hur viktig fyrtiotalistmalgruppen ar idag och att den
kommer att bli annu viktigare framéver. SEB:s chef foér Private Banking, Ulf
Peterson, har uppmérksammat det hd och han menar att forvaltning av de
formogna fyrtiotalisternas kapital & en allt viktigare aspekt.® Andra satsningar
inom bankbranschen ar exempelvis Foreningssparbankens
resefdrsakringserbjudande for pensiondrer och andra resendarer. Kunderna kan
utnyttja det hér erbjudandet om de betalar sin resa med Visakortet’. Behovet av
ytterligare problemlésningar samt undersokningar om hur bankerna ska beméta
kundernas behov &r stort. Behovet finns aven hos fyrtiotalisterna gélva, eftersom

de vill forvalta sinatillgangar pa basta mojliga satt.

Nér forfattarna soker efter tidigare forskning, som behandlar relationen mellan
fyrtiotalister och banker, finner de ingainternationella eller nationella studier. Det
som dock finns tillgangligt & en svensk artikel, vilken omfattar fyrtiotalisters

installning till exempelvis belaning av hus och lagenheter. Resultaten uttrycker att

® Martin Blomgren (2005-11-12) Rika fyrtiotalister hett byte fér banker. Dagens industri
" Féreningssparbanken (2005-11-16) Semesterresor. www.fsh.se



fyrtiotalisterna vill haroligt for pengarna, istédllet for att spara och lamna arv till

sinabarn®.

Med anledning av att forhallandet mellan banker och fyrtiotalister & foga
undersokt och granskat, finner forfattarna att den hér studien kan bidratill en tkad
kunskap och kunskap inom omradet. Exempel pa kunskapsbristen inom amnet ar

att flertal banker har efterfragat understkningar av liknande art.

1.2 Forskningsfraga

Hur kan banker stotta fyrtiotalister med sina tjanster? Vad anser fyrtiotalisterna

om bankernas tjanster?

1.3 Syfte

Studiens syfte &r dels att utifran bankernas perspektiv undersoka hur bankerna kan
stétta fyrtiotalister med sina tjdnster samt dels undersoka fyrtiotalisternas

instéllning till bankernas tjanster.

1.6 Disposition

Kapitel 2 behandlar den metod, som ligger till grund for undersokningen. |
kapitlet diskuteras &ven metodens tillvagagangssatt samt anledningarna till varfor
metoden har valts. | kapitel 3 beskrivs de teorier, som ingdr i studien. Kapitel 4
bestdr av empiriska resultat frén intervjuer med respondenter fran banker samt
fran telefonintervjuer med fyrtiotalister. Kapitel 5 knyter samman empiri och
teori, vilket sammanstéllsi en analys. Kapitel 6 bestér av slutsatser och forslag till

vidare studier.

8 Nina Marjavaara (2004-11-17) " Nya pensionérer vill ha mer &n sol och bad” . Aftonbladet



2 METOD

2.1 Val av undersdkningsmetod

Va av metod sker altid med utgangspunktspunkt i uppsatsens syfte samt med
avseende pa hur den insamlade datan bearbetas. Det finns huvudsakligen tva
metoder, som anvands vid samhéllsvetenskapliga anayser, ndmligen kvalitativa
och kvantitativa metoden.” Den metod som forfattarna anser & lampligast for
studiens syfte, & en kvalitativ metod med kvantitativa indag. For att undersoka
bankernas arbete gentemot fyrtiotalisterna, gor forfattarna individuella intervjuer
med personer fran respektive bank. De personliga intervjuerna medfor att
uniciteten hos varje bank belyses samt att varje banks arbete kan jamféras med de

andra bankernas arbete™.

Det andra perspektivet i syftet, fyrtiotalisternas perspektiv, undersoker
fyrtiotalisternas instalning till bankernas tjanster. Fyrtiotalisterna &r en stor del av
befolkningen™* och resultat fran intervjuer med endast ett fatal personer, & inte
representativt for hela populationen. Forfattarna valjer darfor att anvanda sig av
kvantitativa telefonintervjuer, vilket medfér att observation av manga
uppgiftslamnare pa en begransad tid kan goras. Fyrtiotalisternas svar presenteras i
form av tabeller och diagram, vilket &r ytterligare ett av studiens kvantitativa
inslag.’? Den, for studien, viktigaste delen av empirin valjer forfattarna dock att
diskutera mer ingdende.

2.1.1 Forskningsansats

Det finns generellt sett tva ansatser, som kan anvandas vid understkning av en
foreteelse. | de fal dar en induktiv ansats véljs, si samlar forskaren utan
forvantningar ny information om verkligheten, for att senare formulera teorier.
Motsatsen till induktiv ansats & det deduktiva angreppsséttet, dar forskaren utgar

% Hol me, | M & Solvang, K B (1997) Forskningsmetodik — kvalitativa och kvantitativa metoder.
Studentlitteratur, Lund

 Ibid.

! Sebilaga 4 och 5.
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fran teori och arbetar sig fram till empiri.*® Forfattarna véjer att anvéanda en
deduktiv ansatsi studien.

Studien gors med utgdngspunkt i ett hermeneutiskt synsétt, vilket & vanligt
forekommande i studier, som har en kvalitativ metod. Hermeneutikens avsikt &r
att tolka och forstd Det stammer val Overens med studiens andama, da
forfattarnas avsikt ar att understka hur bankerna kan stétta fyrtiotalister med sina
tjanster, samt fyrtiotalisternas instélining till banktjénsterna. Det hermeneutiska
synséttet innebér vidare att det inte finns ndgra forutbestamda principer att folja
och forskaren behover inte heller halla fast vid den ursprungliga fragestalIningen.
Allt eftersom forfattarna tar till sig ny information, upptécks fler infallsvinklar pa
problemet. Genom en oppen instdllning, dar forfattarna i storsta mojliga man
stéller sig kritiska till informationen som framkommer, kan problemstélningen
omformulerasi de fall det bedéms relevant.™*

2.2 Tillvagagangssatt

Valet av en fallstudie med multipel karaktéar, grundas pa att forfattarna vill forsoka
att f en sa uttbmmande orientering som mgjligt gallande fenomenet. Den dkade
andelen information leder, forhoppningsvis, till en oOkad forstaéelse for
forandringar och processer samt till en méjligen forklaring av foreteelsen.’
Genom valet av fallstudie fangas, forhoppningsvis, det unika upp hos varje bank.
Samtidigt jamférs bankernas arbete gentemot kundsegmentet fyrtiotalister med
andra bankers sétt att arbeta mot den har kundgruppen. Forfattarna har &ven for
avsikt att beskriva fyrtiotalisternas installning till bankers tjanster, vilket innebar
att en fallstudie ar lamplig.

12 Jacobsen, D | (2002) Vad, hur och varfér? Om metodval i foretagsekonomi och andra
samhéllsvetenskapliga &mnen. Studentlitteratur, Lund

13 Jacobsen (2002) Vad, hur och varfor?

14 Lundahl, U & Skérvad, P-H (1999) Utredningsmetodik for samhéllsvetare och ekonomer.

Studentlitteratur, Lund. Tredje upplaga.
1> Jacobsen (2002) Vad, hur och varfor?
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2.2.1 Datainsamling

For att finna relevant litteratur, vilken beskriver det specifika forhallandet mellan
fyrtiotalister och banker, tar forfattarna utgangspunkt i databaserna Lovisa och
ELIN p& Lunds Universitets hemsida pd Internet.*® Sokning utférs aven i Libris,
som & en gemensam databas for nationella forskningsbibliotek’. Stkord som
anvands i databaserna ar fyrtiotalister, pensionarer, konkurrensstrategi, bank och
kundlojalitet. Sokningarna ger dock inga resultat pa befintlig litteratur inom
omradet. Inte heller kan nagra tidigare uppsatser, som skildrar det aktuella amnet,
hittas av forfattarna. Sekundara kéllor, i form av informationsmaterial fran banker,
bankers hemsidor pa Internet samt den information som finns tillganglig pa
Svenska Bankforeningens hemsida, har dock tillfort studien relevant information.

Ovan namnda sekundérkallor, ar dock inte tillrackliga for att undersdkningen ska
kunna genomforas. Av den anledningen anser forfattarna att anvandandet av tva
metoder for insamling av primérdata, namligen Oppna intervjuer och
telefonintervjuer, & nodvandiga for studiens majliggorande. Utbver att de tva
metoderna ger bredd & empirin, & de lampliga for att belysa olika aspekter av det
aktuella fenomenet. For att forklara bankernas arbete gentemot fyrtiotalisterna
anser forfattarna att det & lampligast att intervjua nyckelpersoner pa respektive
banker. Betraffande fyrtiotalisterna, menar forfattarna att tel efonintervjuer med ett
standardiserat frageformular, torde vara det |ampligaste redskapet for att inkludera

en sa stor population som mgjligt.

| teoriavsnittet anvands litteratur, som till stérsta delen héarrdr  fran
marknadsforingsomradet. Teorier inom det omradet |ampar sig bast, eftersom att
forfattarna vill studera bankernas sétt att hantera konkurrensen om fyrtiotalisterna
samt fyrtiotalisternas lojalitet gentemot bankerna. Vidare har allmént vedertagen
metodlitteratur varit anvandbar i arbetet med studien, bland annat vid utformning

av metoden.

18 ywww.lub.lu.se (2005-11-10)
Y www.libris.se (2005-11-10)
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2.2.2 Urval av banker

Uppsatsens begrénsade tidsram medfor att avgransningar betréffande studiens
omfattning maste goras. Enligt Svenska bankforeningens uppgifter fanns det 26
bankaktiebolag i Sverige i dutet av 2004. Forfattarna har valt att undersbka de
fyra storsta bankkoncernerna i landet, vilka & Foreningssparbanken, Nordea,
Handel sbanken och SEB.

Det finns dock ett undantag betrdffande bankerna i studien. Forfattarna har inte
intervjuat representant fran Foreningssparbanken, utan i detta fall intervjuas
istéllet en representant for Fars & Frosta Sparbank. FOreningssparbanken éger 30
procent av Fars & Frosta Sparbank och marknadsforingsstrategierna, vilka &r
relevanta for studien, & desamma for de tva bankerna. Informationen &r bekraftad
av Anders Johansson pa Fars & Frosta Sparbank, som menar att intervjuresultatet
blir desamma vid intervjuer av Foreningssparbanken och Féars & Frosta Sparbank.
Forfattarna véjer att intervjua en representant fran Fars & Frosta Sparbank pa
grund av en redan etablerad kontakt med banken. Forfattarna jdmfor sedan
intervjuresultaten, fran intervjun med Fas & Frosta-representant, med
Foreningssparbankens marknadsforingsarbete’® och anser att resultaten &

jamforbara.

Det kriterium, som forfattarna anvander for att valja ut de fyra bankerna, ar antalet
privatkunder pd nationell nivd®. Antal kunder som banken har p& regionniva,
kommer inte att redovisas pa grund av banksekretessen. De fyra traditionella
bankerna har de stérsta marknadsandelarna i Sverige @en gdlande andra
kriterier, exempelvis inlaning fran svenska hushdl och antal anstdllda. Mindre
banker, exempelvis Skandiabanken och Lansforsakringar Bank, arbetar for att fa
fler kunder och bidrar sdledes till en hardare konkurrens pa finansmarknaden.
Aven nischbanker, sdsom Ikano Banken och Ica-banken, kampar for att ta fler
marknadsandelar. Nischbankerna skiljer sig emellertid & fran de sedvanliga

bankerna, pa sa sétt att de inte ar full sortimentsbanker.

18 Féreningssparbanken (2006-01-25) www.fsh.se
9 Sebilaga3
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Vart att poangtera & att denna studie inte & utford pa uppdrag av vare sig
Nordea, Handelsbanken, Foreningssparbanken eller SEB. Uppsatsen & en
géavstandig studie, dar malet & att undersoka bankernas tjanster riktade mot
fyrtiotalister och dérefter jamfora dessa med varandra samt att understka
fyrtiotalisters instdllning till banktjdnster. Med stod i flertalet teorier vill
forfattarna  belysa forhdllandet mellan  bankerna och fyrtiotalister pa

bankmarknaden.

2.2.3 Intervjuer

Den semistrukturerade intervjun & uppbyggd pa sa sétt att fragorna & pa férhand
bestdmda och alla respondenter besvarar samma fragor. Till skillnad fran de
strukturerade frégorna, & fordelen med semistrukturerade intervjuer, att det finns
mojlighet till uppfoljningsfragor. Sdledes begransas inte respondenten i sina
resonemang och det ger utrymme for djupare konversationer.?’ | undersdkningen
anvander forfattarna, vid de personliga intervjuerna, semistrukturerade fragor.
Avsikten & att sdtta bankernas relation till fyrtiotalister i fokus snarare an att
beskriva deras verksamhet i sin helhet. De pa forhand strukturerade fragorna ger
forfattarna mojlighet att forsoka fatill stand jamforbara resultat, samtidigt som det
unika hos varje bank kan fangas upp. Mgjlighet till att kunna stélla féljdfragor och
att vidareutveckla intressanta perspektiv under intervjuns gang, & en viktig
anledning till att semistrukturerade frégor har valts, framfor strukturerade fragor.

Foljdfrégorna ar inte bestdmdai forvag, utan kan anpassas under intervjun.

For att ta reda pa i vilken man bankerna har utvecklat tjanster gentemot
fyrtiotalisterna véljer forfattarna att intervjua respondenter som innehar positioner,
inom respektive bank, med ansvarsomraden relaterade till studiens &mnesomrade.
Kontakt tas med respektive banks lokala kontor i Lund, med undantaget SEB, dér
forfattarna hanvisas till en SEB-anstélld i Stockholm med ansvar for de aktuella
fragorna. Visserligen ska alla banker inom samma koncern arbeta utifran samma
koncept oavsett vart i landet de befinner sig, men forfattarna tror att studien kan
ha visat en mer verklighetstrogen bild av fenomenet om bankanstéllda pa flera
orter eller pa huvudkontoret hade intervjuats. De respondenter som intervjuas
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tituleras antingen bankdirektér, marknadskoordinator eller marknadsstrateg.
Forfattarnas forhoppning & att respondenterna besitter, for studien, relevant
information. Forfattarna tror dock att studien hade tillforts en mer nyanserad bild

om fler anstéllda pa olika nivaer inom varje bank hade intervjuats.

Anstédllda i respektive banker visar stort intresse for det valda &mnesomradet och
forfattarna etablerar kontakt och bokar tid for intervjuer pa samtliga fyra banker.
Pa Nordea intervjuas bankdirektor Hadkan Hansson, pa Handelsbanken intervjuas
bankdirektor C G Lindberg, pa Fars & Frosta Sparbank intervjuas
marknadskoordinator Anders Johansson och slutligen intervjuas marknadsstrateg
Mats Levin pa SEB. De personliga intervjuerna genomfors pa respondenternas
kontor eller i bankernas konferensrum. | sammanhanget finns dock ett undantag.
SEB:s representant med kunskap inom studiens omrade, Mats Levin, arbetar pa
SEB i Stockholm. Den intervjun genomfors, med anledning av begransade

resurser, per telefon.

Infor varje intervju har forfattarna med sig en inspelningsbar MP3-spelare for att
spelain samtalen. Aven den telefonintervju, som genomférs med en representant
fran SEB, spelas in med hjdp av en MP3-spelare. Fordelen med att spela in
konversationerna, &r att risken for att ga miste om viktig information minskar.
Inspelningen av samtalen ger intervjuarna majligheten att fokusera mindre pa
anteckningarna och halla ett mer naturlig samtal med den som intervjuas, vilket i
sin tur torde leda till &ligare intervjusvar. Nackdelen & emellertid att
respondenten kan reagera negativt p& att bli inspelad p& band.** For att minska
nackdelarna med det hér tillvagagangssattet tillfragas respondenterna om huruvida
de samtycker till inspelning. | samtliga fall har respondenterna inget att invanda
mot inspelning. Aven om en inspelningsbar MP3-spelare finns till forfogande, gor
forfattarna  korta minnesanteckningar under intervjuernas gang. Vid den
telefonintervju, som genomfdrs med respondent fran SEB, anvands ett likadant

tillvagagangssétt. Forfattarna skriver anteckningar, dels for att signalera till

% Holme & Solvang (1997) Forskningsmetodik — kvalitativa och kvantitativa metoder
2! Jacobsen (2002) Vad, hur och varfor?
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respondenterna att det de sager & intressant och dels for att forfoga Over data om

négot gér fel under inspelningen®.

Respondenterna har svarat konkret pd de forutbestamda frgorna®™ och pa
foljdfragor. | flera fall har respondenterna dessutom sjélva tagit initiativ och
spontant diskuterat utanfor ramen fér intervjufragorna. Vid ala intervjuer finns
det risk for att en viss grad av subjektivitet fran sava respondentens sida som
intervjuarens &terfinns.?* Det kan finnas olika grader av subjektivitet exempelvis
pa grund av att de intervjuade inte vill fortalja sddan information, som de anser
kan paverka deras konkurrenssituation pa marknaden. Forfattarnas ambition &r att
paverka de intervjuade sa lite som mgjligt i intervjusituationen och darfor
undviker att stéllaledande frégor.

Intervjuerna pagdr i upp till en timme och darefter skrivs de ut i sin helhet med
hjdlp av den inspelningsbara MP3-spelaren. Intervjumaterialet sasmmanstélls aven
med viss tillaggsinformation frén bankernas hemsidor. Den information som
samlas in anses, enligt forfattarna, vara tillracklig for att analysera eventuella
samband samt for att gora jamforelser mellan bankerna. Forfattarna tror dock att
langre intervjuer, med fler fragor, kan ha tillfort studien storre djup och bredd.
Utifran intervjuerna med bankernas representanter och med sammanstallning av
telefonintervjuer med fyrtiotalister amnar forfattarna att analysera empirin och

slutligen komma fram till studiens slutsatser.

2.2.4 Telefonintervjuer

| syfte att inforskaffa information om fyrtiotalisternas instéllning till bankernas
tjanster, gor forfattarna en marknadsundersokning bland den ifrégavarande
befolkningsgruppen. | studien anvander forfattarna begreppen pensionar och
fyrtiotalist synonymt. Anledning & att bankers tjanster, som avser pensionarer,
aven riktar sig till fyrtiotalister. |1 de fal forfattarna avser andra pensionérer,

exempelvis trettiotalister och tjugotalister, forklaras det tydligt. Forfattarna

% | bid.
* Se hilaga 1
2 |Lundahl & Skérvad (1999) Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer
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anvander aven begreppen koncept, produkt och tjanst synonymt. | de fall dar
nagot annat avses, forklaras det tydligt i texten.

Forfattarna befarar initialt att det kommer att vara svart att na ut till malgruppen,
som inkluderar fyrtiotalister, under den begransade tid samt pa grund av avsaknad
av budget. De tillvagagangssétt forfattarna beaktar & att antingen vélja ut ett
omrade i Lund, exempelvis tva gator och lata alla fyrtiotalister boende pa dessa
gator, besvara en enkd. Den metoden innebdar att enkatundersokningen blir
geografiskt bunden och att det darmed finns begrdnsade mojligheter till
generalisering av resultaten. Det andra alternativet & att Slumpmassigt valja ut
telefonnummer ur Eniros databas och ringa de slumpmassigt utvalda personerna.
Nasta steg ar att forfattarna, via telefonintervjuer, tar reda pa om det finns nagon i
hushallet som & fodd under 1940-talet och att intervjua denna person. Det har
sittet & tidskrdvande och det & dessutom inte sdkert att tillrécklig information
erhdls.

Forfattarna kommer slutligen i kontakt med Anders Nilsson, som arbetar pa
Infodata i Mama. Infodata & ett service- och kunskapsforetag, vilket erbjuder
tjanster sasom detaljerade person- och affarsregister samt  skraddarsyr
supporttjanster for callcenters.®® Att tadel av Infodatas tjanster & inte majligt for
forfattarna pa grund av de hdga kostnader, som &r forknippade med deras tjanster.
Anders Nilsson bedutar, trots forfattarnas avsaknad av budget, att forse

forfattarna med den information som ar vasentlig for studiens genomfdérande.

Den data, som erhdlls av Anders Nilsson, bestar av uppgifter om 1 500 personer
fodda under 1940-talet. Med utgangspunkt i det stora underlaget beslutar
forfattarna att genomfora intervjuer per telefon med de utvalda fyrtiotalisterna.
Telefonintervjuer & den mest resurseffektiva metoden och den ger dessutom ofta
hogre svarsfrekvens, jamfort med exempelvis postenkdter. Fordelen med en
enkatundersokning, &r att risken att forfattarna paverkar respondenterna genom
intervjuareffekten minskar. Forfattarna anser dock att férdelarna med

tel efonintervjuer dvervager nackdelarna.®

% www.infodata.se (2005-11-28)
% |_undahl & Skérvad (1999) Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer
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Redan i ett tidigt skede beslutar forfattarna att frégeformuldren”’ ska bestd av
korta fragor med delvis givna svarsalternativ, men aven av Oppna fragor.
Forfattarnas forhoppning &r att genom en kombination av 6ppna och slutna fragor,
forsdka att fa till stnd en mer nyanserad bild av den studerade foreteelsen.”
Fragor med givna svarsalternativ, finns till for att forfattarna ska kunna
sammanstdlla den dtatistiska datan. Forfattarna anser samtidigt att det &r
nodvandigt att anvanda oppna fragor, for att erhdla djupare kunskap om
fyrtiotalisternas instéllning till banker och deras tjanster. Likaledes anser
forfattarna att det & av betydelse for fyrtiotalisterna att kunna uttrycka sina asikter

om eventuell férandring och forbéttring.

Telefonintervjuer ger forfattarna mojlighet att folja upp de frégorna, som
eventuellt & oklara. Forfattarna & dock medvetna om att intervjuareffekten kan
paverka resultatet och forsoker sdledes att forhdlla sig sa objektivt som majligt
gentemot respondenterna®® Vidare har forfattarna forsokt att avstd fran alltfor
langa, ledande eller forutsittande frégor. Aven oklara frekvensord, sdsom ofta och
ibland, har uteslutits for att undvika onodiga missforstand samt for att underlétta

tolkningen av materialet.*

Urvalsunderlaget for undersokningen grundar sig pa 1 500 slumpméssigt valda
adresser till personer fodda fran 1 januari, 1940 till 31 december, 1949.
Dragningen & gjord ur det statliga befolkningsregistret SPAR, som innehdller
uppgifter om ala folkbokforda manniskor i Sverige. | detta register ingar
personnummer, namn samt adress tre & tillbaka Déarefter har
telefonnummerséttningen jamforts mot Eniros databas. Personer utan hemtelefon
pa sin folkbokforingsadress &r inte med i det urval pa vilken studien grundas. Inte
heller personer med hemliga telefonnummer eller de som inte & publicerade i

telefonkatalogen ingdr i det urval. Bortfalet inkluderar dven personer som &r

" Se bilaga 2

% patel, R & Davidsson, B (1994) Forskningsmetodikens grunder — Att planera, genomféra och
rapportera en undersokning. Studentlitteratur, Lund

# | undahl & Skérvad (1999) Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer

% patel & Davidsson (1994) Forskningsmetodikens grunder
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NIX-registrerade.®" Forfattarna kan inte utesluta att det bortfall, som studien har,
kan ge en snedftrdelning av resultatet.

Innan forfattarna borjar genomfdra intervjuer per telefon, véljs fem personer ut ur
materialet. Dessa personer ombeds att kommentera frégorna i intervjun och
meddela om nagon fraga & oklar. Efter att testpersonerna har gett synpunkter pa
telefonintervjun, omformuleras tva frégor®. Personerna valjs ut slumpmassigt av
forfattarna och dessa personer ingdr ocksa i bortfallet. Det sammanlagda antalet
telefonnummer, med bortfallen undantagna, & 810 personer, vilka forfattarna har

som underlag fér studien.

For att respondenterna ska uppleva intervjun sa positiv som mgjligt, & det viktigt
for forfattarna att informera fyrtiotalisterna om syftet med undersokningen redan
vid den forsta kontakten. Det & &ven av stor betydelse att pdpeka for de
intervjuade att deras svar kommer att behandlas anonymt. Anonymitet innebéar att
varken namn, dlder eller andra uppgifter kommer att majliggora identifiering av

den enskildaindividen i materialet™,

Nér ala telefonintervjuer & klara, borjar forfattarna att sasmmanstélla resultaten
var for sig. Efterdt jamfors sammanstaliningar och da de &r lika, kan forfattarna
fortsétta att bearbeta resultatet gemensamt.®* Bearbetning av materialet gér till pa
sa sitt att svaren till de dlutna fragorna i forvag kodas. Det innebér att
svarsalternativen far en siffra istéllet for en beteckning, till exempel & man 1"
och kvinna & "2". Kodning av svaren underléttar 6verforingen till det statistiska
dataprogrammet SPSS, som anvands av forfattarna. Slutligen utformas tabeller
och diagram, vilka presenteras i studiens empirikapitel. Forfattarna har valt att
presentera de 6ppna frégorna fran telefonintervjuerna, genom att diskuterar dem.

Det & 497 respondenter som stéller upp pa telefonintervjuer. Det innebér att av
totalt 810 respondenter svarar 61,4 procent, vilket & en mycket bra

3 Anders Nilsson, Infodata, Malmé (2005-11-15)

%2 Jacobsen (2002) Vad, hur och varfor?

* I bid.
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svarsfrekvens™. Forfattarna f&r darmed ett svarsbortfall p& 313 fyrtiotalister. Det
finns framst tre anledningarna till bortfallet. Den vanligaste orsaken & att
personerna, som blir uppringda inte vill deltaga i en intervju. Den andra orsaken
till bortfallet, & en foljd av att den uppringda personen inte svarar efter fem
ringforsok vid olika tillfallen. Slutligen ingér personer i bortfallet som har sténgt

av telefonen.

Forfattarna stéller frégan ”i vilken bank & du kund” till fyrtiotalisterna. Det & den
forsta fraga, som stélls vid telefonintervjuerna, for att leda in fyrtiotalisterna pa
amnet. Fragan véljs av forfattarna, &ven for att kunna jamfora dessa uppgifter med
den nationella statistiken dver fordel ningen hos hela befolkningen. Forfattarna vill
ocksa pdpeka att privatpersonernai studien kan vara kunder i flera banker, vilket i

kan paverka resultatet, i form av felrakning.

2.3 Validitet och reliabilitet

Undersokningen omfattar bade personliga intervjuer med semistrukturerade fragor
och telefonintervjuer med ett forbestamt frageformuldar. De tva forutndmnda
undersokningsformer har olika metodproblem, varfor forfattarna véljer att
redog0ra for deras validitet och reliabilitet separat. Validiteten, vilken &ven kan
benadmnas giltigheten, méter om den avsedda informationen har anskaffats och om
underlaget som anvands i méatningen &r rétt i sammanhanget. Reliabiliteten méter

tillférlitligheten i den insamlade informationen.*

2.3.1 Intervjuer

Det & viktigt att giltigheten, for informationen som samlas in, bedéms pa bade de
kvalitativa och kvantitativa delarna av studien. Problem med validitet i
informationen & dock mindre i den kvalitativa metoden. Anledningen &r

informationssamlingen, det vill sdga intervjuerna, genomfors narmare det som

% Jacobsen (2002) Vad, hur och varfor?
% Lundahl & Skarvad (1999) Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer
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studeras och dérigenom blir det |&tare for forfattarna att forsoka att gora

relevanta tolkningar.*’

For att f& svar pa fragor inom studiens amnesomréde, hanvisas forfattarna av
respektive banks vaxeltelefonist till personer som besitter kunskap inom dmnet.
Forfattarna intervjuar dérmed endast en person i samtliga banker. Forfattarna tror
dock att studien kan bidra till mer trovardighet och relevans om fler personer
intervjuats pa olika nivaer i varje bank, exempelvis radgivare och bankkassorer.
Anledning till att inte forfattarna genomfors fler intervjuer, & studiens begransade

tidsram.

De utvalda respondenterna utreder bankernas forhallande till fyrtiotalister. Genom
att anvanda flera oberoende kéllor, tror forfattarna, att studiens giltighet hade
kunnat 6kas.*® Forfattarna anvander sig av ljudinspelning vid intervjuerna, vilket
ar till stor hjalp for att inte behandla data pa ett felaktigt sétt i efterhand. Det kan
dock paverka intervjun negativt, da inspelning kan skapa nervositet hos

respondenten®.

2.3.2 Telefonintervjuer

| undersokningen & frageformularen métinstrumenten och det &r framst i samband
med den som validitetsproblem kan uppsta For att minimera risken att fa en |&g
validitet forsoker forfattarna att utforma sd tydliga och neutrala frégor som
mojligt. Vid telefonintervjuer med respondenter undviks ledande fragor i storsta
mojliga man, men forfattarna & medvetna om att paverkan av respondenterna
omedvetet kan ske genom att fragorna stélls med olika tonvikter. Validiteten kan
inte heller starkas med resultat fran liknade undersokningar, eftersom forfattarna

inte finner studier som behandlar samma problemstal Ining.*°

For att oka telefonintervjuernas reliabilitet studeras och summeras samtliga svar

fran fyrtiotalister vid flera tillfadlen av forfattarna, namligen bade enskilt och

3" Holme & Solvang (1997) Forskningsmetodik

% Jacobsen (2002) Vad, hur och varfér?

% patel & Davidsson (1994) Forskningsmetodikens grunder
“ Jacobsen (2002) Vad, hur och varfor?
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tillsammans. Under sddana forhdllanden kan forfattarna kontrollera att
sammanfattningen blir sa korrekt som majligt och darigenom minimeras risken
for slumpmassiga fel vid resultaten®. Det & av stor betydelse att studera svaren
till de dppna fragorna gemensamt inom forfattargruppen, for att tolkningen ska bli
sa objektiv som mgjligt. Forfattarna & &ven noga med att ringa till alla utvalda
fyrtiotalister i undersokningen och inte ta svaren for givna, efter att ett visst antal

intervjuer har fullfoljts.*

2.4 Kallkritik

For att avgora om kéllorna &r relevanta for uppsatsens syfte och problemstalining
samt for att avgdra om kélorna &r fria frén systematiska fel*®. Det finns alltid en
risk for att sekundéardata vinklas pa ett visst sitt, som framhaller speciella
egenskaper eller specifik fakta. Forfattarna & medvetna om detta och forsoker i sa
hog grad som mgjligt att kritiskt granska samtliga sekundérkallor. Forfattarna
véljer darmed att anvanda litteratur i studien som bestar av allmént vedertagen

ekonomisk litteratur samt forskningsartiklar.

Det finns fyra kriterier for ka&llkritik, ndmligen akthet, samtidighet, tendens och
beroende™.

Akthet belyser i vilken grad det som sigs och skrivs & sant samt om forfattarens
skildring av informationen &r &rlig™. Forfattarna har inte méjlighet att kontrollera
om de svar intervjupersonerna, bankpersonal och fyrtiotalister, anger & sanna
eller falska. Svaren & dock relativt homogena och ingen respondent ger vid
intervjutillfallet intryck for att vilja ge osanna svar. Forfattarna anser darfor att
sanningshalten torde vara relativt hog i den empiriska undersokningen. En risk
med de personliga intervjuerna, & att forfattarna befinner sig alltfor néra det
studerade objektet och att forfattarnas framstallning darfor har blivit nagot fargad.

4; Lundahl & Skarvad (1999) Utredningsmetodik for samhallsvetare och ekonomer

“2 | bid.

“3 Jacobsen (2002) Vad, hur och varfor?

“Alvesson, M & Skéldberg, K (1994) Tolkning och reflektion. Vetenskapsfilosofi och kvalitativ
metod. Studentlitteratur, Lund
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Samtidighet & ett annat krav som stélls pa kélor. Den utgar fran att kélor ska
spegla sin tid samt att forfattaren inte 1amnar uppgifter som ligger alltfor 1angt
tillbaka i tiden.*® Magjoriteten av de fragor, som stélls av forfattarna anknyter till
dagslaget, vilket inte torde ge problem med samtidighet nér det galler insamlandet
av primérdata. | teorikapitlet forsoker forfattarna att anvanda sig av grundkallorna.
Det medfér att litteraturen inte alltid uppfyller samtidskravet. Nar litteratur
anvands forsoker forfattarna att, for att uppfylla samtidskravet, i storsta méjliga

man, alltid anvanda de senaste upplagorna.

Tendens ifragasétter om studiens respondenter medvetet eller omedvetet har
vinklat informationen samt forfattarens egenintresse till en text*’. Forfattarna kan
inte utesluta att de intervjuade respondenterna pa bankerna forsoker att framstalla
en béttre bild av sin bank eller att de inte levererar al information. Forfattarna &ar
noga med att papeka nar det handlar om férfattarnas egna asikter och nér referens

till andraforfattare sker.

Beroende innebér att det ska utredas om flera olika kélor & beroende av varandra
och om detta leder till att informationen blir missvisande®. Att intervjua endast
anstéllda inom de utvalda bankerna skulle ha gett upphov till fargad information.
Forfattarna kringgdr det potentiella problemet, genom att &ven intervjua
fyrtiotalister. Genom anvandning av tva oberoende kéllor, & forfattarnas
forhoppning att studien ska ge en mer nyanserad bild av verkligheten.

“*Alvesson & Skoldberg (1994) Tolkning och reflektion
“© | bid.
“7 | bid.
“ |bid.
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3 Teoretisk plattform

Forfattarna har identifierat tva teorier, vilkatillfor den hér studien djup och bredd,
namligen teorier om kundlojalitet och konkurrensstrategi. Forfattarna tror att
konkurrensstrategiteorierna ger viktiga kunskapsbidrag till bankerna ndr de
utarbetar sitt att hévda sig i konkurrensen om de vabestdlda pensionédrernas
kapital. Merparten i teoriavsnittet, som behandlar konkurrensstrategi baseras pa
Michael Porters teorier, vilka har publicerats i hans bok Competitive Srategy,
1980. Det har gjorts med anledning av att Porter anses vara "anfadern” till
konkurrensstrategiteorier och den som mest tillfort dessa teorier.

Det &, for studiens syfte, viktigt att analysera fyrtiotalisternas instéllning till
banker utifran teorier om kundlojalitet. Forfattarna utgar frén den ursprungliga
kallan, men jamfor &ven med senare publicerade artiklar.

Vissa forskare ar valdigt kritiska till vad som egentligen kan fastsds angdende
kundlojalitet. Jacoby & Chestnut kommer fram till, i sin studie 1978, att det finns
mer an femtio métt for att méta varumérkeslojalitet. Nér det & fraga om forskning
efterstravar forskare validitet och reliabilitet. Dock finner Jacoby & Chestnut
endast nagra fa forsok att utvardera kundlojalitet utifrén validitetss och
reliabilitetskriterierna. De menar att det & kaos i varumérkesforskningen och att
det inte finns ndgon gangse metod att beskriva och méta kundlojalitet.

Teorin kring kundlojalitet i denna studie & relaterade till varumérkesstrategi,
dagligvaruhandel med mera, dock & ambitionen att bidra med generella
forklaringar till  kundlojalitet. Begreppet kundlojalitet innehdler bade
almangiltiga och sammanhangsbundna perspektiv, vilket medfér att de
allméangiltiga aspekterna & det som forenar studierna om kundlojalitet fran olika

sammanhang™.

42 Jacoby, J & Chestnut, RW (1978) Brand Loyalty. John Wiley & Sons, New Y ork
* | bid.
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3.1 Kundlojalitet

Kundlojalitet diskuteras inom marknadsforingen redan pa 1920-talet (Copeland
1923) och den forskning som framkommer under &ren har stor spannvidd. Det
finns olika sétt att se pa lojalitet. Lojala kunder kdnnetecknas av att vara mindre
priskansliga och mer benégna att oka antalet kop>'. Lojalitet kannetecknas vidare
av ett samspel mellan tvad komponenter. Den ena komponenten & den relativa
attityd som en kund har gentemot ett varumérke eller ett foretag. Den andra &r
kundens intention att handla ett specifikt varumérke eller av ett specifikt foretag.
Graden av kundlojalitet bestams sdledes av styrkan av relationen mellan attityd

och beteende.>

Det racker inte att kunden & en ofta &erkommande kund, utan en verkligt lojal
kund & bade positivt instélld till de varor och tjanster som foretaget
tillhandahdller samt gor de facto merparten av sina affarer med foretaget. Om
kunden bara handlar hos féretaget, utan att egentligen vara nojd, &r risken stor att
byteskostnaderna (switching costs) for foretaget blir hoga. Att enbart analysera
derkOp & ingen sdker metod for att utforska vilka kunder som & lojaa
Bankbranschen har historiskt sett haft kunder, som &en om de inte har varit helt

nojda, &nda stannat kvar som kunder i banken (inertia).>

Somliga ser lojalitet som ett beteende i form av en handling™. Andra forskare
fokuserar pa emotion och kognition och menar att det & viktigt att analysera
kunders kanslor och tankar for att begripa vad lojalitet &>°. Fournier (1998) menar
att lojalitet & mer an bara méanniskors kandor, tankar och handlingar. Lojalitet
handlar istdllet om relationer, till exempelvis varumérken. Han menar saledes att
lojalitet & nagot Omsesidigt som maste séttas i sitt sammanhang. Fournier anser
vidare att en analys av situationen maste goras utifran kundens perspektiv och

* Bintner, MJ et al (1990) The service encounter: Diagnosing favourable and unfavourable
incidents. Journal of marketing, vol 54, January, s. 71-84.
*2Dick, A & Basu, K & Henry, J& Gillian, Dawes Farquhar (2003) Contact management and
g:éjstomer loyalty. Journal of financial services marketing. 1 August

[bid.
* East, R & Hammond, K & Harris, P & Lomax, W (2000) First-Store Loyalty and Retention.
Journal of Marketing Management, vol 16, s. 307-325
% Qliver, R L (1999) Whence consumer loyalty?, Journal of marketing, vol 63, s. 33-34
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forskaren maste déarigenom studera den unika relationen mellan kunden och
varumérket, for att fullt ut kunna férsta vad lojalitet &r.°

3.1.1 Ytterligare definitioner

| den forskning kring kundlojalitet som genomfdrs pa 1960- och 70-talen &r
angreppsséttet oftast ett beteendeperspektiv. Jacoby & Chestnut (1978) menar att
kundlojalitet under dessa tva artionden kannetecknades av aterkop. Bass (1974)
menar att stokastiska inslag uppkommer i aterkOpsmonster. Det ger upphov till att
forskare borjar ifrégasitta beteendeperspektivet, som ett analysverktyg av
kundlojalitet. Gremler & Brown(1996) slar fast att dterkdp & en viktig del av
kundlojaliteten. Jones & Sasser (1995) anser att en loja kund kanner en
samhorighet med ett foretags produkter eller de anstédllda pa foretaget. Dick &
Basu (2003) menar att verklig lojalitet uppstér nér aterkOp samvarierar med en
positiv attityd. Attityd definieras som viljan att rekommendera ett foretags
produkt till en annan konsument eller att inga ett avtal som férbinder kunden att
forbli kund hos féretaget under en given tid.”’

3.1.3 Relationsmarknadsféring

Idag &r det viktiga inte att ha ala kunder i fokus, det viktiga ar istéllet att ha fokus
pa de lojaa kunderna. Reichheld menar att féretagen har gatt fran
transaktionsmarknadsforing till relationsmarknadsforing. Det & darfor allt
viktigare med en defensiv marknadsforing, vilken riktar sig till befintliga kunder,
snarare @n en offensiv marknadsforing, vilken riktar sig mot ala potentiella

kunder.>®

Ett allmant vedertaget begrepp nar det ar fraga om kundlojalitet & CRM, det vill
sdga Customer Relationship Management. Vissa forskare menar att kundlojalitet
ar det mest betydelsefulla séttet att gora ett foretag framgangsrikt. Reicheld (1993)
menar att " The economic benefits of high customer loyalty are considerable, in

% Fournier, S (1998) Consumers and their brands. Developing relationship theory in consumer
research. Journal of Consumer Research,vol 24:4, s. 343-373

> Dick & Basu (2003) Contact management and customer loyalty

% Reicheld, FF(1993)Loyalty-Based management,Harvard Business Review,March-April, s. 64-73
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many industries, and explain the differences in profitability among
competitors’™®. Gemler & Brown (1999) kommer fram till att “the cultivation of
customer loyalty is an important, if not the most important, challenge for most
business’. En dutsats, som an mer forstarker vikten av kundlojalitet, & Reicheld
& Schefters (2000) "building superior customer loyalty is no longer just one of
many ways to boost profits. Today it is essential for survival”.®

En effekt av att kundlojalitet &r att det har tillkommit en rad tjanster som kretsar
kring just lojalitet. De CRM-relaterade foretagen, vilkas affarsidé & att hjélpa
andra foretag att forstérka kundlojaliteten med hjédp av exempelvis callcenters
eller kunddatabaser, breder ut sig. Varfor & kundlojalitet sd avgorande for ett
foretags fortlevnad och utveckling? En av anledningarna kan vara att utbudet pa
marknaden blir allt stérre och alltmer odverskadligt och manga av produkterna
liknar varandra, vilket ocksd medfor att konkurrensen okar. De flesta banker har
val utbyggda databaser, som beréttar vad kunderna brukar konsumera, hur ofta de
konsumerar och s& vidare® Det har kan exempelvis vara ett bra sitt for att

bankerna ska kunna erbjuda kunderna individanpassade produkter.

For att havda sig i konkurrensen om kunderna, géller det att forst och framst varna
om de kunder foretagen har. Morgan & Hunt (1994) karaktariserar kundrelationen
med begrepp som engagemang och fortroende. Viktiga premisser for att fa till
stand en kraftfull kundrelation & lang tid och att parterna har tét kontakt. Det &r
ocksa viktigt att parterna kanner varandra bra och ar personliga, vilket bland annat
innebar att bada parter kanner till varandras krav parelationen. Exempelvis bor ett
foretag inneha en god uppfattning om kundens preferenser. Starka relationer
bygger &ven pa att bada parter & lika angelagna att upprétthalla relationen, till
exempel att de & lika benégna att engagera sig. En stark relation préglas ocksa av

tillit mellan parterna.®?

% Reicheld, FF (1993)Loyalty-Based management.

% Fornell, C (1992) A National Satisfaction Barometer: The Swedish Barometer. Journal of
Marketing, vol. 56, January, s. 6-21

®! |bid.

2 Morgan, RM & Hunt, SD (1994) The commitment-trust theory of relationship marketing.
Journal of marketing, vol 58:3, s. 20-38
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3.1.6 Vad kan goras for att 6ka kundlojaliteten?

For att Oka kundlojaliteten bor foretagen varda sina kundrelationer. | praktiken
innebér det att foretaget ska vara serviceinriktade och erbjuda produkter av god
kvalitet. Kunder som tycker att de har en god relation med ett féretag har en
bendgenhet att vara lojala. Vissa forskare, till exempel Bloemer & Kasper (1995),
Fournier (1998), hédvdar dock att lojalitet endast kan hérledas till de fall dar
kunderna kénner en mycket stark tillfredsstéllelse. Kundtillfredsstéllelse &r inte
heller ndgot statiskt, utan det galer att hela tiden fornya sina koncept for att
stimulera och forbéttra kundlojaliteten®™. En del forskare menar att en val
utvecklad service for att ta emot kritik och missngje fran kunderna & nyckeln till
kundlojalitet. Dessa forskare menar vidare att lojaliteten forstarks &nnu mer om
kundkompensationen ar storre an vad som krévs (Gilly & Hansen 1985, Fornell &
Wernerfelt 1987, 1988). Ett sétt for exempelvis banker att ha en stark
kundkompetens &r att ha kompetenta och erfarna radgivare.

Det &r viktigt att foretaget tanker langsiktigt i arbetet med att skaffa lojala kunder.
Det har bor goras i samréd mellan ledningen och de personer som har mest
kundkontakt i sitt arbete, exempelvis rédgivare. Alla rédgivare ska kunna svara pa

frégan varfor en kund ska véja deras bank framfor konkurrentens.®*

For att méata kundlojalitet kan tva variabler kombineras, exempelvis kdpandel och
tillfredsstéllelse. Det kan vara besvérligt att avgéra vilken kund som a mest
[6nsam. Exempelvis kan den ena kunden gor merparten av sina inkOp hos
foretaget och & méttligt néjd med sina kdp, medan den andra kundens inkop &r
sma, men den kunden & daremot valdigt n6jd med dessa inkOp. For att oka
forklaringsmgjligheten &r det darfor [ampligare att méta variablerna var for sig.
Ett sétt att kombinera de tva variablerna att dock att stélla tydliga lojalitetsfragor,
sasom exempelvis "Skulle du rekommendera oss till din basta van?'. Ett
ytterligare sétt att folja upp ett kop eller ett avtal & att ringa upp nagra dagar efter
kontakten och fréga hur kunden uppfattade kontakten med banken.®®

% Fournier, S (1998) Consumers and their brands
% Kesdler, L (1998) Bank performance-the path to sustainable high performance. Bank marketing,
december 1998/12/30, ABI INFORM GLOBAL, s. 48
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3.1.7 Kundens egenskaper

Historiskt sett har bankkunder, &en om de har varit missngjda med bankens
service och/eller produkter, varit avogt instdllda till att byta bank.*® Dagens
kunder har emellertid ett motsatt beteende. Om bankerna inte tar fasta pa detta
faktum, riskerar de att forlora de mest I6nsamma kunderna och behdlla endast
mindre |6nsamma kunder. P& grund av att bankerna tillhandahdller férhallandevis
liknande tjanster, & kundens uppfattning av den enskilda bankens service, vilket
resulterar i kundens grad av nojdhet, faktorer som kan paverka valet av bank. Ett
sétt for kunden att beddéma bankens service ar att analysera hur kontakten med

bankpersonalen, oftast rédgivaren, sker.®’

Lojalitet har en benagenhet att 6ka med dlder och avta med 6kande inkomst samt
langd av utbildning. Relationen mellan lojalitet och alder kan ha sin orsak i
stigande erfarenhet, vilket medfor att kunden vet vad som passar dem och

fortsétter att konsumera en produkt som de & nojda med.®®

3.1.9 Kundlivscykel

Om foretagen har framgang med sina anstrangningar att skapa lojalitet blir foljden
att kunden dterkommer, i exceptionella fall kanske till och med under en hel
livstid. En forutsdttning & dock att kunden uppfattar att leverantrens prestation
fortsatter att vara lika excellent under hela livstiden. Kundens preferenser éndras
med tiden. En 20-arig kvinnlig student har exempelvis inte samma tycke och
smak, som nar hon & 35 & och har man och barn. Darfor géller det for banken att
hela tiden forutse vad kunden kommer att vilja ha vid en given tid i framtiden, for
att &ven i fortsattningen kunna erbjuda det basta alternativet.*®

Vilka stadier kan kunden tankas ga igenom? Stadierna kan beskrivas utifran

familjelivscykelmodellen. Modellen utgér ifran de olika faserna i kundens

® Lance Kessler (1998) Bank performance-the path to sustainable high performance.
% Henry & Farquhar (2003) Contact management and customer |oyalty
67 .
Ibid.
% Reynolds, F D et al (1974-75) Developing an image of the store-loyal customer, Journal of
Retailing, vol 50:4, s. 73-84
% Reicheld, FF(1993) Loyalty-Based Management. Harvard Business Review, March-April, s. 64-
73
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familjesituation. Dessa faser kan till exempel vara ungt ogift par utan barn, ungt
gift par utan barn, gift par med barn och sa vidare. Manga foretag satsar pa att

varaen leverantdr " genom helalivet”.”

3.2 Konkurrensstrategi

3.2.1 Porters fem konkurrenskrafter (Porters five forces)

Konkurrenssituationen i en bransch beror, enligt Porter, av fem krafter. Den
kollektiva styrkan hos dessa krafter avgdr den maximala vinstpotentialen,
namligen langsiktigt ROI, i en bransch. Alla branscher har dock inte samma
kapacitet. Den maximala vinstpotentialen férandras medan den kollektiva styrkan
hos dessa krafter skiljer sig. Krafterna betecknas som intensivai exempelvis dack-
, pappers- och stdlindustrin, dar inga foretag har speciellt anmarkningsvarda
vinster. | branscher, sdsom kosmetik och toalettartiklar, betecknas krafterna som

relativt milda, vilket medfér att storavinster & tamligen vanliga.™

Maélet med konkurrensstrategi for ett foretag, ar att finna en position i branschen
déar foretaget bast kan forsvara sig mot konkurrenskrafterna. | situationer nar den
sammanlagda kraften hos de fem krafterna &r relativt dominerande, maste de olika
krafterna analyseras var for sig. Om krafternas underliggande kéllor kan
identifieras, medfor det att foretagets kritiska styrkor och svagheter, féretagets
position i branschen, synliggorande av de omraden dar strategiska forandringar
ger storsta mojliga aterbetalning (pay-back) samt fortydligandet av de omraden
dér branschtrender kan betraktas som antingen mojligheter eller hot, kan
bestdmmas. Forstaelse for de underliggande krafterna & ocksa betydel sefullt nér

foretagets ledning ska bestamma inom vilka omréden som diversifiering ska ske.”

" Reicheld, FF(1993) Loyalty-Based Management
™ Porter, M (1980) Competitive Strategy. A Division of Macmillan Publishing Co., Inc. New

Y ork. Collier Macmillan Publishers London
2 bid.
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Figur 3.1:Krafter somdriver konkurrensi en bransch Kélla: M.Porter,Competitive Strategy, 1980.

Den underliggande strukturen i en bransch, vilket avspeglas i krafternas styrka,
bor skiljas fran de manga faktorer som kan paverka konkurrens och avkastning pa
kort sikt. Exempel pad kortsiktiga faktorer & fluktuationer i affarslivscykel,
tillfaliga toppar eller dalar i efterfrégan eller strejker. Flertalet ekonomiska och
tekniska karaktérsdrag i en bransch avgor styrkan hos varje konkurrenskraft.
Konkurrenskrafterna forklarasi féljande avsnitt.”

Potentiella etablerare

Faktorer som kan forebygga att potentiella etablerare angriper marknaden, ar
exempelvis produktdifferentiering. Det innebér att etablerade foretag atnjuter
varuméarkesidentifikation och darigenom kundlojalitet, pa grund av att foretaget
har haft lang tid pa sig att knyta kunderna till sina produkter. Ett ytterligare
exempel &r tillgang till distributionskanaler, namligen det kan vara svart for nya
etablerare att fatillgang till de etablerade foretagens distributionskanaler.™

Storbankerna har tillgang till distributionskanaler, exempelvis i form av
kunddatabaser, vilket kan forhindra att presumtiva etablerare tar sig in pa
marknaden. Bankerna innehar visserligen en sorts produktdifferentiering, i form
av etablerade varumarken, pa grund av att de har haft lang tid pa sig att skapa
kundrelationer.”

"3 Porter (1980) Competitive strategy
" |bid.
" Porter (1980) Competitive strategy
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Konkurrens mellan etablerade foretag

Konkurrens mellan etablerade foretag uppstér nér foretagen ser majligheten att
flytta fram sina positioner eller nar de anser att de maste konkurrera ut de andra
foretagen innan de gélva har forlorat i kampen om marknadsandelar. Det finns
med andra ord ett omsesidigt beroendeférhdllande mellan foretagen. Om
exempelvis ett foretag sanker priset pa en produkt, & de andra foretagen snabba
att gora detsamma. Prissankningar medfor en lagre vinst hos alla foretag, sa till
vida att inte efterfrégeelasticiteten i branschen &r tillrackligt hog. Om priskriget
eskalerar riskerar hela branschen att drabbas, inklusive det foretag som tar det
strategiska beslutet initialt. Annonskrig har daremot en positiv effekt pa ala
foretag, eftersom uppmérksamheten kring branschen oOkar, vilket driver upp
efterfragan. Bankbranschen karaktériseras av relativt homogena produkter. Det
medfor exempelvis att ingen bank kan hdja priserna pa sina produkter i nagon
hogre grad, eftersom kunderna da véljer bort de dyrare alternativen till forméan for

n&gon av bankens konkurrenter. ™

Ett annat séita for foretagen att konkurrera, & standigt nya produktlanseringar.
Genom att inneha ett stort antal produkter i utbudet, 6kas chansen att kundernas

kop sker hos just det egna foretaget.”’

Substitut

Alla foretag i en bransch konkurrerar med branscher, som tillverkar
substitutprodukter. Substitut begrénsar den maximala vinsten, eftersom de
begransar det pris som foretagen i branschen kan begara for sina produkter. Begar
foretagen i en bransch ett for hogt pris for sina produkter, sariskerar de att forlora
kunder, vilka istdllet handlar en substitutprodukt. Substitutprodukterna kan
identifieras genom att ett foretag inom en bransch letar efter produkter, som kan
astadkomma samma funktion, som det egna foretagets produkter. Exempelvis kan
en aktiemdklare finna substitut till produkten aktier i fastighets- eller
forsakringsbranschen.”

" bid.
| bid.
"8 Porter (1980) Competitive strategy
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Forhandlingskraft hoskdpare

K Opare sitter press pa branschen, genom att forhandla sig till hogre kvalitet, mer
formanliga garantier eller genom att spela ut foretagen i branschen mot varandra.
Ovan ndmnda konkurrensstrategier minskar den sammanlagda vinstpotentialen i
en bransch.”

En kdpares konkurrenskraft beror av ett flertal olika faktorer. En kopare eller en
grupp av kdpare kédnnetecknas som kraftfull om den eller de representerar en stor
del av den sammanlagda forsdljningen hos branschens foretag. Om en bransch ar
beroende av en stor kdpare, har denna stora makt och kan stélla ansenliga krav pa
en bransch. Kdparen har stor makt att paverka ett foretag, om han eller hon
inhandlar standardprodukter fran en bransch och vet att dessa eller motsvarande
produkter kan kopas frén en annan leverantr. Om foretaget vill behdlla kunden
gdller det att leva upp till kundens behov och krav. En kdpare med sma marginaler
har ett stort incitament att byta leverantor, vilket gor denna kopare

konkurrenskraftig gentemot féretag i branschen.®

L everantorer

Leverantorer kan utbva forhandlingskraft gentemot foretag i en bransch, genom
at hota med at hdja priserna eller med att sdnka kvaliteten. Kraftfulla
leverantdrer kan minska vinstmdjligheternainom en bransch, som inte har sa stora
marginaler. En grupp av leveranttrer anses vara stark om den bestdr av endast ett
fétal foretag och att leverantorsgruppen & mer koncentrerad an den bransch som
de sdljer till. Om den bransch, som leverantrerna séljer till, inte representerar en
stor och viktig kund leder det till att leverantoren sélv kan dra upp riktlinjerna
gentemot koparen. En annan faktor, som skapar starka leverantOrer, & nér
leverantrerna tillhandahdller en produkt som & avgorande for att kOparens

produktion ska fortlopa.®

" |bid.
8 |pid.
& |bid.
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3.2.7 Tre generiska strategier

Nér ett foretag ska forsoka att mandvrera ut de fem konkurrenskrafterna, finns det
tre generiska strategier, som foretaget kan anvanda sig av. De tre generiska
strategierna & kostnadsledarskap, differentiering och fokusering.®?

Kostnadsledar skap

For att ett foretag ska lyckas med kostnadsedarskapsstrategin, sa kréavs stor
erffarenhet av att kunna hdlla nere kostnaderna. Den strama kontrollen av
kostnader bor ske inom alla delar i ett foretag och inte enbart inom exempelvis
forskning och utveckling, service eller marknadsforing. Om ett foretag ska kunna
astadkomma ett kostnadsledarskap, & minimering av kostnaderna forstas prioritet
nummer ett, men bland annat kvalitet och service far forstds inte heller

forsummas.®

Om ett foretag intar en lagkostnadsposition, sa blir foljden i basta fall en
avkastning Over genomsnittet, trots att konkurrensen for Ovrigt & stor. En
|agkostnadsprofil skyddar foretaget mot ala de fem konkurrenskrafterna.
Strategin skyddar foretaget mot starka kopare, eftersom kdparna endast kan utdva
forhandlingskraft gentemot det foretag som erbjuder de nast lagsta priserna
Lagkostnadsprofilen ger &ven foretaget ett skydd mot starka leverantorer,
eftersom strategin medfor en storre flexibilitet visavi eventuella prishojningar fran
leverantorers hall. Lagkostnadsprofilen ger dessutom upphov till ett starkt skydd
gentemot nya etablerare, eftersom strategin ofta medfér bade stordrifts- och
kostnadsférdelar. Slutligen fungerar en |agkostnadsstrategi ofta som ett skydd mot

substitutprodukter, p& grund av den 18ga prisnivan.®*

For att kunna astadkomma ett kostnadsledarskap krévs ofta att foretaget har en
stor marknadsandel, fordelaktiga avtal eller andra fordelar. Aven om ett
kostnadsledarskap ger upphov till ménga fordelar for foretaget, sd & nackdelen
med dtrategin att det finns stora kostnader forknippade med inférandet av

strategin. Ofta krévs exempelvis investering i utrustning. A andra sidan, nar

8 Porter (1980) Competitive strategy
& |bid.
# |bid.



|agkostnadsprofilen val har astadkommits, ger den upphov till hoga marginaer,
vilka kan anvéndas vid aterinvestering i utrustning och andra hjdlpmedel etc.
Nackdelar med ett kostnadsledarskap kan vara att den eventuella nya tekniken
som har inforts, tillintetgor tidigare investeringar och léarande. En annan nackdel
kan vara att foretaget glommer att vara uppmérksam pa forandrad efterfragan pa
marknaden, eftersom de & s& upptagna med att behdlla sitt kostnadsledarskap.®
Exempelvis har bankbranschen historiskt sett kannetecknats av oligopolliknande
forhdllanden. Den trenden & nu bruten, bland annat i och med intrédandet av
exempelvis nischaktorer, vilka har forandrat och kommer att fortsétta att forandra

forhdllandenai bankbranschen framover.

Differentiering

Den andra generiska strategin gar ut pa att foretaget forsoker att differentiera eller
att gora en produkt unik. Det finns flera olika séit att differentiera en produkt,
namligen genom att utarbeta en unik design eller en varumarkesimage. Andra sétt
&r att skapa en unik teknik hos produkten eller att tillhandahdlla en god service.
Det basta sdttet att differentiera & dock genom att anvanda sig av flera olika
differentieringsstrategier. For ett foretag som genomfor en differentieringsstrategi
ar differentieringen prioritet nummer ett, men géavklart kan kostnaderna inte

ignoreras.®

Differentieringsstrategin &r ett effektivt sétt att fa till stand en avkastning, som &r
hogre @n genomsnittet. Den hdgre avkastningen skapas, eftersom strategin ger
upphov till ett bra skydd gentemot de fem konkurrenskrafterna, dock sker det pa
ett annorlunda sétt en i fallet med kostnadsledarskap. Differentiering skapar ett
skydd mot konkurrenskrafterna, genom att den ger upphov till en
varumérkeslojalitet hos kunderna. Strategin leder aven till 6kade marginalerna,
vilket i sin tur medfor att foretaget kénner ett mindre behov av att inta en
|dgkostnadsposition. Varumérkeslojalitet skapar &ven intrédesbarridrer for
eventuella nya etablerare. Differentiering leder till stérre marginaler, vilket
medfor att foretaget aven far ett béttre skydd gentemot starka leveranttrers
eventuella prishdjningar. Foretaget fa& &ven ett béttre skydd mot

% Porter (1980) Competitive strategy
% |bid.
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forhandlingskraftiga kopare, eftersom deras produkter & sa unika och att

kOparna darmed inte &r lika priskansliga. Vidare skapar differentieringen aven ett
skydd mot substitut, eftersom kunderna bygger upp en lojalitet i forhalande till
produkten.®” Genomférandet av en differentieringsstrategi & exempelvis ett sétt
for storbankerna att vérja sig mot konkurrensen. Ett séit att differentiera &r att
skapa langsiktiga relationer med kunderna.

Implementering av en differentieringsstrategi innebéar en trade-off gentemot
strategin att inta en |agkostnadsposition, forutsett att differentieringen &r
forknippad med okade kostnader pa grund av produktdesign eller dyra material.
Nackdelen med differentieringsstrategin ar att inte alla kunder ser och uppskattar
skillnaden mellan produkten och andra alternativa produkter. Den nackdelen leder
till att kunderna istédllet for att handla den unika produkten, borjar handla en lite
billigare och enligt kunden jdmforbar produkt. En annan nackdel med
differentiering &r att andra foretag kan ta upp konkurrensen, genom att imitera den

unika produkten.®

Fokusering

Den tredje generiska strategin ar fokusering. Den strategin innebér att foretaget
fokuserar pa en sarskild kopargrupp, ett segment, en produktlinje eller en
geografisk marknad. Tanken med differentieringen &r att fOretaget ska betjana en
fokuserad kundgrupp mer effektivt &n konkurrenterna, vilka har ett bredare
arbetsomréde. Den hér strategin leder till att differentiering gentemot den
fokuserade gruppen astadkoms, genom att foretaget pa ett effektivare séitt kan

mota kundernas krav.®®

Fokusering kan leda till att foretaget far en avkastning 6ver genomsnittet. Det
beror pa att foretaget antingen intar en lagkostnadsposition, differentierar eller
bade aternativen gentemot sin malgrupp. Fokuseringen leder till ett skydd mot
alla fem konkurrenskrafter. For att foretaget till fullo ska kunna dra nytta av
fokuseringsstrategin, kan en mdgrupp véjas som kannetecknas av sa lite

8 Porter (1980) Competitive strategy
% |bid.
¥ |bid.
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konkurrens och sa 1ag vilja att byta till en substitutprodukt som mgjligt. Genom
att vélja en fokuseringsstrategi for att 0ka avkastningen, véjer foretaget i samma
stund bort strategin att 6ka avkastningen genom en stor forsaljningsvolym. En
nackdel med fokusering kan vara att skillnaden mellan efterfragade produkter hos
den valda malgruppen jamfort med marknaden totalt sett minskar, vilket leder till
att den valda strategin mister sin effekt.® Fokusering & den strategi, som

nischaktorernai bankbranschen har inriktat sig pa.

Strategisk fordel
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Figur 3.2: Tre generiska strategier Kalla: M. Porter, Competitive strategy, 1980.
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4 Empiri
4.1 Resultat fran bankintervjuer

4.1.1 Nordea

Tjanster

Nordea & en fullsortimentsbank och de olika tjansterna kan paketeras i olika
former. Vissa tjanster vander sig till yngre méanniskor och andra véander sig mot
adre manniskor, ingen av tjansterna &r viktigare an nagon annan. Nordea arbetar
mycket med kundprogram for de kunder, som samlar sina afféarer hos banken. De
har ett kundprogram, som har funnit vadigt lange, vilket vander sig till
formanskunder. Med formanskundspaketet far kunden tillgang till en personlig
bankman, 50 procent rabatt pa alla avgifter samt en béttre rénta pa sparande och

finansiering.

For Nordea &r alla tjanster, som banken erbjuder lika viktiga. Tjansterna &r olika
legobitar, som erbjuds kunden beroende pa hans eller hennes behov. Banken vill
folja kunderna genom alla faser i livet. Till en borjan sa finns ett ungdomskonto,
vilket géler fran 13 &rs ader, dar kunden far ett uttagskort med manadspeng pa.
Véart att notera & att kortet inte & ett kreditkort. Nasta steg ar ett studentpaket,
dérefter vaxer ekonomin fram for den enskilde. Kunden borjar arbeta, bildar
familj och skaffar ett boende. Sedan borjar kunden titta pa olika
pensionslsningar. Efter nagra & sa kanske kunden sdljer sitt boende och frigor
kapital och da kanske kunden vill analysera olika placeringsmdjligheter. Beroende
pa person byggs olika paket ihop, dar den ena biten inte &r viktigare an den andra.

Nya kundkanaler

For att nd ut till kunder satsar Nordea mycket pa reklam, bland annat i TV och
tidningar. Nordea kallar sin kampanj for "Nordea gor det majligt”. Banken fragar
kunden vad som &r hans eller hennes plan. Vill kunden ha méjlighet till att resa
nar han eller hon blir dldre, sa forsoker Nordea att hja pa kunden att forbereda for
det har, siger Hakan Hansson pa Nordea i Lund. Vill kunden istéllet bygga ett
dromhus eller ett fritidshus, sdinriktas raden och tjénsterna pa det. Nordeas vision
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ar att folja individen fran ungdomsalder genom hela livet. Man skulle kunna tro
att studenter och barn inte &r lika intressanta for banken, eftersom de inte har sa
stora sparmedel och inte |anar ndgra pengar, sager Hakan Hansson. Han fortsatter
med att Siga att, de unga idag blir ju aldre och kan vi fa en bra relation med
kunderna, sa kan vi ju félja dem genom livet. De som & &dldre har ju antingen
lyckats spara pa sig kapital eller sd & de finansieringskunder, eftersom de har ett
boende, sa de &r lika intressanta. Nordea tittar pa kunder utifrén hela perspektivet,
inte utifran en viss dlder. Daremot finns det olika manga i de olika aldrarna.
Fyrtiotalisterna &r ju valdigt manga, menar Hansson. Jamfort med tjugotalister och
trettiotalister, sa har fyrtalisterna mer kapital pa grund av att huspriser och annat
har stigit, fortsitter Hakan Hansson. Fyrtiotalisterna har sett till att sitta i
lagstiftande forsamlingar och sett till att fa till stand lagar, som gynnar
fyrtiotalisterna som grupp, menar Hakan Hansson.

Kundsegmentet pensionarer

Hakan Hansson menar att manga av bankens produkter gynnar kundsegmentet
pensiondrer. Nar det géler fyrtiotalisterna har kannare tittat pa demografin och
sett att det kommer att ske en forandring. Dérefter har bankerna forsokt att
utveckla produkter, som kan appellera pa detta kundsegment. " Nu rékar det vara
fyrtiotalisterna som ar aktuella, men generellt sett géller det att sténdigt utveckla
nya produkter for att kunna ligga i framkant”, séger Hansson. Ett bra sétt att fa
ingpiration till nya produkter &r att blicka mot resten av Norden, dér Nordeakontor
finns representerade. Exempelvis & Nordea Finland bra pa pensionssparande och
danskarna &r bra pa lanekonstruktionen dar kunden lanar pa sitt hus. Sverige ar
kreativt nér det galler bolan med bindningar, sa kallade rantesakringsprodukter,
vilket de andra landerna har varit lite samre pa. Det & véardefullt att utbyta
kunskap dver landsgranserna, menar Hakan Hansson.

Tidigare har det i stort sett varit forbjudet for banker att lana ut pengar till
pensiondrer, eftersom bankerna har varit tvungna att se o6ver kundens
aterbetalningsformaga. Problematiken har varit och & att pensiondren har en
pension, som inte &r tillracklig for att dra runt de 1an som han eller hon har.
Hansson anvander en metafor for att fortydliga problematiken, déar han liknar ett

hus vid ett A4-papper, dar " pensionen bara racker till 20-25 procent av papperet”.
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Pensionérerna har altsa tidigare inte kunnat 1ana pengar for att resa eller kopa
bil, eftersom att den manatliga pensionen inte har réckt till. Det som har hant nu &
att det har skapats ett koncept dar pensionéren kan lana upp till 50-60 procent av
husets véarde. Aterbetalningen pé lanet gors med hjép av det 1&n, som man har
tagit upp. Det innebér, enligt Hakan Hansson, ”att man inte behdver do rik och
leva fattig”. Kunden kan istdllet efter onskemd resa, kopa bil eller gora
forbéttringar i huset. Pensionen samt en tillaggsdel med hjdlp av den har
|anekonstruktionen, racker till for att betala av 1anen. Hakan Hansson menar att de
enda som drabbas negativt av det hér & arvingarna, eftersom det inte blir sa
mycket over till dem. Det hér &r ett exempel pa en produkt som inte har funnits
tidigare och som enligt Hakan Hansson "rékar komma nu nér fyrtiotalisterna gar i

pension”.

Det har forstas varit en lang forberedelse for gruppen pensiondrer. De & inte
riktade mot just fyrtiotalister, men de sl& ut nu nér fyrtiotalisterna borjar ga i
pension. Sedan pensionssystemet andrades i Sverige, maste varje enskild ta ansvar
for sin pension och kan inte langre lita pa att staten tryggar var och ens pension.
Detta har lett till att det har tillkommit en mangd sparformer, siger Hakan

Hansson.

Koncept mot kundsegmentet pensionérer

Fyrtiotalisterna & en intressant grupp, menar Hakan Hansson. De gick in i
boendemarknaden nér det var valdigt dyrt och gar nu ut fran boendemarknaden
med en stor mangd kapital. Nér fyrtiotalisterna gick in i boendemarknaden var
rantan hog, liksom skatteavdragen, som 1&g pa 70 procent. Nu & inflation 1ag,
liksom rantan, vilket innebar att kunden far bra betalt for det som séljs, sarskilt for
boendei Skane, eftersom detta &r en tillvaxtregion, menar Hansson.

Nordeai Lund har inte fatt forfrégan om speciella koncept, fran fyrtiotalister eller
organisationer. Hakan Hansson forklarar det har med att manga av fyrtiotalisterna
a s kallade formanskunder. "Har man en viss volym i banken, s & man
formanskund.” Formanskunderna har tillgang till en personlig bankman, béttre
ranta och andra formaner. Har man en nagot mindre volym i banken, sa & man en

sa kallad pluskund, da har man inte en personlig bankman, men kunden har
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tillgng till vissa andra férmaner. Ar man formanskund nar man gér i pension, sa
forblir man formanskund for resten av livet, oavsett om kundens tillgangar
minskar eller om kunden sprider sina tillgangar etc. Ar kunden formanskund i
femtiodrsdldern och sprider sinatillgangar, da & kunden inte langre formanskund

nar han eller hon gar i pension. De hér koncepten introducerades for ett & sedan.

Konkurrens

Konkurrensen har aldrig varit stérre an nu, menar Hakan Hansson. Konkurrensen
kommer inte bara fran andra storbanker, utan &ven fran nischaktorer.
Nischaktorernainriktar sig ofta enbart pa en produkt, till exempel enbart pa bolan
eller finansiering. Hansson liknar bankmarknaden vid en ankdamm. Hansson
menar att ”om nagon bank introducerar en ny produkt, sd har de inte ensamréatt pa
den, utan de har endast tidsforsprang”. Grundforutsattningen fér en bank &r att ha
rétt prissatta produkter, som kunderna efterfrégar. Forutom det bygger mycket pa
relationer, det vill siga att kunden kanner fértroende for banken och

banktjanstemannen.

Hakan Hansson ser att det har skett en férandring dver tid nar det géller relationen
med kunden. Frén borjan sag banken banktjanstemannen, som en opersonlig
ordermottagare. Sedan satsade bankerna pa att knappt ha personal pa kontoren och
allt skulle skétas dver Internet och telefon. Da véarderades inte relationen, banken
trodde istéllet att enbart priset pa produkten var intressant, men Hansson menar att
om en kund ska kopa ett hus sa vill han eller hon prata med ndgon och bollaidéer.
Det finns forstas undantag, vissa kunder vill trycka pa knappar, men generellt sett

har relationen stigit i vérde.

Hakan Hansson menar att dagens kunder & vainformerade och krasna. Idag
forvantar sig kunden att det ska finnas tillganglighet att betala rakningar, snabbt fa
information Gver Internet eller telefon och att en rédgivare ska finnas tillganglig.
Idag &r det en béttre balans mellan relation och teknik. Hansson tror att nu néar
fyrtiotalisten gar i pension stéller de sig frégorna: har jag en bra relation med min
bank?, har de rimliga priser? och sa vidare. | det har 1aget galler det for banken att
ha en god relation med kunderna samt att se till att tillhandahalla nya produkter
sasom den nya lanekonstruktionen, dar kunden kan 1ana upp en stor del av huset.
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Framsta kundsegment

Nordea riktar sig inte mot en viss grupp, utan banken &r intresserad av hela
spektrat av kunder. Ofta & en kund finansieringskund, till exempel att kunden
lanar till bil eller boende, eller sparandekund, exempelvis att kunden
pensionssparar. Det finns inte ndgot segment som Nordea inte satsar pad Hakan
Hansson menar att Nordea har effektiviserat sina produkter, sd att &en om
kunden inte har s3 manga affarer i banken, & det s kostnadseffektivt att dessa
affarer & l6nsamma anda. Exempel pa vad som gor afférerna kostnadseffektiva ar
att de flesta betalningar sker via Internet, overforingar sker via telefon, rakningar
betalas via Internet. Hansson menar att en stor del av |6nekunderna var
olénsamma forr, pa grund av att det var dyrt att hantera transaktionerna. Den har
kostnadseffektiviteten medfor att alla kundsegment, unga, gamla, finansierings-
och sparandekunder, &r intressanta.

Hakan Hansson menar att bankmarknaden skiljer sig mycket fran andra
marknader. Exempelvis mobiltelefonmarknaden har en malgrupp som & lite
yngre, vilket gor att mobiltelefonforetagen nischar sin marknadsféring mer én
banker, som inte har den uppdelningen bland sina kunder. Dock & seniorlanen,

forstas inte anpassade for ungdomar, s det &r ett exempel pa ett riktat koncept.

Nya kundkanaler

Nordeas sétt att utveckla nya kundkanaler & bland annat att besoka
arbetsmarknadsdagar pa universitet och hogskolor. Hakan Hansson menar att
ekonomer &r intressanta ur flera perspektiv, som potentiella kunder, som
potentiella medarbetare och som morgondagens beslutsfattare. TV-reklam ar ett
sétt att nd en bredare publik. Dar vander sig Nordea, aterigen, inte mot nagon
specifik kundgrupp, utan tanker brett och vill i forsta hand n& ut med varumarket
och faméanniskor att ta kontakt med banken.

En produkt som Hakan Hansson sager att Nordea har haft svart att fanga upp &ar
konsumtionskrediterna, namligen de avbetalningskGp som méanniskor gar in i nér
de koper brun- och vitvaror. Finansieringen i butikerna & dyr och en person, som

ar kund hos Nordea, kunde ha erbjudits fem procent ranta istéllet for 20 procent.
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Manga manniskor har smakrediter pa olika stéllen och det hade varit béttre att
kontakta banken fore kopet eller att anvanda bankens kreditkort. Butiker i sin tur
har kontrakt med diverse kreditinstitut, exempelvis SOS Finans. Hansson ser en
forandrad attityd gentemot kopande idag jamfort med forr. 1dag spontankdper de
flesta kunder produkter och tjanster. Forr tittade kunden forst, sedan sparade han
eller hon for att en tid efter forsta titten kunna konsumera. Idag kan kunden kopa
ett kylskdp forsta gangen han eller hon gér in i affaren. Kunder kan behtva
bankfinansiering i alla mdjliga olika situationer och darfor gér Nordea reklam,

som riktar sig mot ett brett kundsegment for att fa fram varumarket.

Lojalitet

Hakan Hanssons syn pa hur Nordea kan attrahera kunder, som lange har varit
kunder i en annan bank, &r att det & svart. De produkter som bankerna erbjuder ar
likartade och ska en kundoverflyttning vara mgjlig, sa maste nagot ha gétt fel i
den férra banken. En annan majlighet ar att kunden inte upplever att han eller hon
har en bra relation med sin bank och kommer i kontakt med Nordea, som kunden
tycker ger god service. | sadana fall kan kunden vara villig att byta bank. Om
exempelvis personer, som man kanner har haft affarer i banken, till exempel kopt
ett hus, och alt har fungerat smidigt, kan det vara en god anledning att §av byta
till den banken. Enligt Hansson kan ingen bank komma med ett riktigt " flaschigt”
erbjudande, som folk flockas kring, utan han tror att det bygger mycket pa kansla.
”Som kund bor man vélja en bank dar man far respekt och fortroende foér banken
och for personerna som finns dar. | respekten ingdr att det finns produkter och att

det &r ratt priser, menar Hakan Hansson.

Hakan Hanssons syn pa fyrtiotaisternas lojalitet, & att lojaliteten minskar.
Kunderna blir allt mer illojala, pa gott och ont. Vi kan attrahera kunder i andra
banker, samtidigt som véra kunder attraheras av andra bankers erbjudanden”,
menar Hansson. Oftast sker bankbyte pd sparandesidan. Exempelvis kan en
aktieobligation pa Japan, som en annan bank erbjuder, locka en kund att sprida sitt
sparande, siger Hakan Hansson. Kunderna har tillgang till mer information &n
tidigare och & mer pdlasta. Kunderna kraver mer och de & Oppna for att prova
nya vagar. Hansson menar dock att det & en sak att testa en placering i en annan

bank och en annan sak att flytta 6ver alla sina afférer till en annan aktér. Det har
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& nagot bankerna far vanja sig vid och det medfor att varje bank maste vara pa
hugget och forse kunderna med olika erbjudanden. " Banken maste vara proaktiv”,
sager Hansson, och "ringa kunden och informera om att det nu exempelvis
kommer en ny aktieobligation”. Banken maste ta reda pa vad kunderna &r
intresserade av och ringa och hédlla kontakt. Det & metoder som kan skapa
kundlojalitet, menar Hansson. Det kan fa kunderna att inse att banken inte bara
ringer for att pracka pa dem alt méjligt, utan banken tar reda pa vad kunden ar
intresserad av och ringer nér nagot sadant dyker upp. Banken maste hela tiden

ligga steget fore och inte bara jobba pa order, sager Hakan Hansson.

4.1.2 Handelsbanken

Tjanster

C G Lindberg menar att bankens viktigaste produkt och basen, som banken star
pa, & utlaningen, eftersom kunden utifran den bygger sina bankaffarer. Rantan pa
utlaning &r den storsta enskilda anledningen till att kunden byter bank och att man
far 1an med béttre villkor i en annan bank. Utlaningen ligger till grund for ganska
mycket, menar Lindberg. Den andra viktigaste produkten &r den privatekonomisk
radgivning, som banken tillhandahdller. Bankens tredje viktigaste produkt &r
produkterna pa forsakringssidan, vilkainte & sa utvecklade &nnu, men de kommer
stort framdver, menar C G Lindberg.

C G Lindberg menar att Handelsbanken inte kommer att utveckla sarskilda
koncept, som & riktade mot fyrtiotalister. Fyrtiotalisterna har en ekonomisk bas,
som bestar av tillgangar i stor omfattning och de vill forvalta de har tillgangarna.
Fyrtiotalistgenerationen & inte lika intresserad av att generationsplanera, som
tidigare generationer har varit. De vill istéllet spendera sina pengar galva. Pa
grund av detta, menar Lindberg, & kapitalforvatning det som fyrtiotalisterna
kommer att stélla hogst krav pa. For att tillfredsstalla det har kundsegmentet bor
banken satsa pa denna produkt. Lindberg menar vidare att samtidigt som
fyrtiotalisterna vill spendera sina pengar, sa vill de att den resterande delen ska ge

en god avkastning.



C G Lindberg menar att séttet att se pa tillgangar & valdigt olika och anvander
en metafor, "alla klader passar inte alla och alla koncept passar inte ala’.
Handelsbanken har inte koncept med tillnamnet pensiondrs-, men de har
exempelvis en givmildare syn pa att kunden kan lana pa sitt boende och dar
kunden i princip kan fa lanatill rantan ocksa. Det hér &r fordelaktigt, pa grund av
att kunden ofta har bundit upp mycket kapital i boendet. Dessutom har manga av
fyrtiotalisterna, men aven trettiotalisterna och tjugotalisterna, hus som &r vadigt
|agt beldnade. Det hér & en kapitaltillgang, som kunden tidigare inte har kunnat
anvanda sig av, sager C G Lindberg. Kunden har ju inte kunnat sdlja av tvétre
rum, dven om huset har varit for stort, exemplifierar Lindberg. Kunden har a
andra sidan inte heller fétt lana, eftersom banken har ftittat pa deras
&terbetalningsformaga och da har kanske inte deras pensioner rackt till. Nu ser vi
pa det pa ett annat sétt och det &r efter att Finansinspektionen har sagt att det & ok
att resonera pa detta sétt, forklarar Lindberg.

Fyrtiotalisterna & en intressant grupp, eftersom de har det gott stéllt och klarar av
att betala réntorna, menar C G Lindberg. Han fortsdtter med att siga att han dock
inte tror att den hér generationen kommer att ddppatill och lana upp for mycket
pengar. Det finns en medfodd férsiktighet hos den generationen, menar Lindberg.
Han sdger att han tror det &r forst hos fyrtiotalisternas barn, som man kommer att

mérka av "levafor dagen”-attityder.

Nya kundkanaler

Det basta sittet att skapa nya kunder, & att ha en valdigt hog niva av néjda
kunder. De bésta ambassaddrerna for vart varumérke, var bank och vara kontor, &r
nojda kunder, menar C G Lindberg. Handelsbanken satsar darfor mycket pa att
forsoka tillfredsstalla sina befintliga kunder. Lindberg gér igenom olika sétt att
marknadsfora sig. Direktreklam & vadigt ineffektivt och tréffprocent & 1ag,
menar han. Att ringa var tidigare effektivt, men nu ringer sd manga foretag, till
exempel el- och telebolag, hem till manniskor och Lindberg menar att " manniskor
ar trétta pa samtal mellan 18-19 nar man hdller pa att laga mat”. Handelsbanken
har istdlet satsat pa att vara nadbar, att de anstdlda ska kunna ta emot

telefonsamtal och svara pa e-post. Banken véljer dock ut vissa grupper, som de
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kontaktar per telefon eller via e-post. C G Lindberg menar, att det géller att
bearbeta en val avvagd grupp och denna grupp kan ofta vara produktstyrda. Om
banken exempelvis har en emission av en aktieobligation och ungeférligen vet
vilka kunder som &r intresserade av detta, d& kan kontaktar de har personerna. Pa

det har séttet far man en hogre tréffprocent, menar Lindberg.

Kundsegmentet pensionarer

Skillnad mellan fyrtiotalister och tidigare generationer &r att fyrtiotalister & mer
intresserade av att spendera pengarna §édlva, menar C G Lindberg. "De resonerar
inte lika mycket i generationstankande”, sager Lindberg. De har inte varit lika
|&tta att sdlja pensionslGsningar till, vilket skulle ha medfort att barnen hade fatt
mer av deras pengar. "Fyrtiotalisterna & mer egoistiska an tidigare generationer,
vi sétter sprétt pa pengarna’, menar Lindberg. Han menar vidare att banken kan se
en skillnad pa de unga kunderna, jamfort med tidigare generationer. Tidigare har
banken altid stéllt ett absolut krav pd kontantinsats, nar en kund ska kopa
lagenhet. Det finns dock ingen majlighet for banken att stélla detta krav langre,
eftersom de ungainte har sparat till kontantinsatsen. Den kommande generationen
ar en upplevelsegeneration. C G Lindberg forklarar vidare att "tjdnar jag bra,
upplever jag mer, alt 16ser sig, vi lanar pengar till 1agenheten”. Det &r inget
skolbarn som gér till banken och sitter in 25 kronor och far ett klistermérke i
bankboken langre, menar Lindberg vidare. De unga l&r sig inte att spara och
pengarna brinner i fickan och ska skapa en upplevelse, sager Lindberg. Fran
sextiotalisterna och framat ar det vadigt vanligt att inte ha mycket sparat. ”Om
fyrtiotalisterna heller inte |dter sina barn arva, s kommer detta att fortsitta till
guttiotalisterna, attiotalisterna och nittiotalisterna, tills den cykliska vandningen
kommer - om den kommer - nar det aterigen blir viktigt att spara och ha pengar pa
banken och att sparkapital & en viktig del av privatekonomin”, menar C G
Lindberg.

Pensiondrerna &r viktiga idag, men & andra sidan kanske inte lika viktiga imorgon.
Handelsbanken arbetar i nuet, men ocksa med blicken pa framtiden. "Banken
tjanar inte lika mycket pengar pa studenter, eftersom de slarvar bort sina kort och
savidare. De ddre & mer |6nsamma eftersom de nyttjar vara timmar vadigt lite,

har valdigt mycket pengar som bara stér och tickar, sa visst & de intressanta, men
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de & samtidigt inte sd benégna att gora affarer”, menar C G Lindberg. " Sett 6ver
tiden, sa & ala kunder lika intressanta, vart mal & ju i grund och botten att tjana

pengar”, sager Lindberg.

Kundsegmentet pensionar er/koncept mot kundsegmentet pensionar er
Pensionarer staller och har altid stéllt krav pa vissa typer av tjanster, menar C G
Lindberg. Innan arvs- och gavoskatten togs bort var det framst krav pa bra
generationslOsningar. D& ville kunderna fora Over kapitalet till barnen.
Overforingen gjordes bade med hjalp av forsakringslosningar, men ocksa med
hjalp av gavor, motrevers och sa vidare. Den tjansten har vi alltid tillhandahallit,
menar Lindberg, men intresset for den har ju gunkit idag, eftersom man inte
betalar arvs- och gavoskatt och att kunderna inte behover den produkten langre.
Det gor ingenting att man vantar med att fora vidare tillgangarna till arvingarna.
Kunden kanske till och med kan utnyttja huset, som sakerhet for ett |an, istéllet for
att |&ta barnen drva det. Pensiondrer har altid efterfragat bra sit att forvalta
kapitalet, de har efterfragat allt ifran att fa brainlaningsranta till att placera pengar
med bra avkastning, men samtidigt inte ta s stor risk, som till exempel aktier
innebér, sdger C G Lindberg.

Framsta kundsegment

Handel shanken ser alla som potentiella kunder. Banken gor inte nagot urval, men
ju mer pengar manniskor har desto intressantare &r de for oss, sdger C G Lindberg.
Det &r ju trots allt pa pengarna, att |ana ut pengar till kunden eller att vi far placera
deras tillgangar, som vi tjanar pengar, forklarar Lindberg. Alla & dock i grunden
lika intressanta kunder, men vi kan prioritera dem efter hur vél de kan generera

intakter for oss, sager Lindberg.

Lojalitet

C G Lindberg anser att bankens svaraste mal, ar att forsoka attrahera kunder som
har varit kunder i en annan kund hela livet, eftersom bankkunder i grund och
botten inte &r rorliga. Det talas valdigt mycket om att kunder byter bank, men ofta
ar det s att kunden skaffar sig ytterligare en bank. Det & ett rent medialt fenomen
att kunder ofta byter bank, menar Lindberg. Statistiskt sett s & det ovanligt, sager
Lindberg. Han fortsatter med att siga att om man tittar pa produkterna, sa skiljer
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de sig néstan inte & mellan bankerna, "en fond & en fond, ett konto &r ett konto”.
Visserligen kan det s lite pa rantenivaerna, men sett 6ver en langre tid nér man
inkluderar uttagsavgifter etc., sa blir det anda samma resultat efter fem ar, siger
C G Lindberg. Han fortsatter med att siga att pa lanesidan &r det samma sak. " Vi
har en hdgre niva dar, men vi vore ju ganska dumma om en av vara kunder far ett
bud av en annan bank, som & fordelaktigare och vi inte 1agger oss pa samma niva
eller strax dver. Det & ju s marknaden fungerar om man vill varamed i spelet”,
sager Lindberg. For kunden blir den personliga kontakten, som kunden bygger
upp med banken, det mest avgdrande och det som kan skapa kundlojalitet,
avsutar C G Lindberg.

4.1.3 SEB

Tjanster

SEB har produkten Bolan 65+, som riktar sig mot kundsegmentet pensionérer.
Bolan 65+ &r ett 1an for att kunden ska kunna bo kvar i sitt hus nér han eller hon
blir &ldre. Det gér ut pa att kunden beldnar huset och far ut exempelvis en hav
miljon, som man kan man leva pd Man betalar ingen ranta pa dessa pengar och
ingen amortering under 10ptiden, det laggs istdllet pa skulden. N& huset sa
smaningom sdljs, antingen av kunden gélv eller av de efterlevande, sa betalas hela
|anet tillbaka, inklusive rantor och amorteringar, vilka har lagts till skulden. ”Om
en kund l&nar 500 000 kronor idag, s& hinner det bli kanske en miljon kronor pa
tio & och da drar man det fran husets varde nér det sdljs’, sager Mats Levin. Den
héar produkten har lanserats nyligen for att moéta de behov, som finns pa den
marknaden. Vad man gor av pengarna bryr SEB sig inte om. Vissa kunder
anvander pengarna till formogenhetsfordelning ©ver generationsgranserna,
namligen "istallet for att farfar sdljer sitt hus, s tar man ett 1an pa en miljon och
koper en lagenhet till barnbarnen, en del behtver pengarna for att leva och andra
anvander dem i formogenhetsférvaltning och sa vidare”, fortydligar Mats Levin.
SEB har identifierat behovet av Bolan 65+, vilket har sin grund i att pensionérerna
i Sverige numera & sa vitala och pigga. Manniskor vill ha loss pengar och det &
mycket kvar att géra nar man har fyllt 65 &. Manga pensionarer kanske utvecklar
hobbys och reser mer. Kunderna vill inte bli gamla och flytta fran huset, sager
Mats Levin.
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SEB har flera produkter till i sortimentet, som & vadigt passande for dldre
personer. Banken har exempelvis ett antal fonder, som &r riktade mot dldre. "Man
brukar séga att kunden ska ha fler fonder och réntesparande nér han eller hon blir
ddre, snarare an aktier”, sdger Mats Levin. Det har sin grund i att kunden inte har
sa manga ar att tjana in de pengar han eller hon riskerar att forlora genom ett
spekulativt beteende. "Det finns nagot som kallas blandfonder, dar det ligger
mycket obligationer i botten med aktier ovanpd’, vilket enligt Levin passar dldre

manniskor bra.

En annan viktig produkt for SEB ar radgivningen. ” Manga adre méanniskor tycker
om att utnyttja den tjansten, for att kunna sitta ner och diskutera till exempel
pensionssparande, bolla idéer och fa svar pa fragor om hur man ska gora for att
kunna leva gott de tjugo sista &ren. Vidare & hela kontorssystemet valdigt vél
frekventerat av de @dre kunderna’, menar Mats Levin. Tjansten &r inte utvecklad
enbart for adre, men manga ddre kunder vill prata med bankens persona. Den
yngre generationen anvander kontoren i mycket mindre utstrackning, pa gott och
ont, enligt Levin. Vi har ju l&tare att presentera ala vara tjanster i ett fysiskt
mote, jamfort med pa nétet, telefon och sa vidare. Men de ddre har vi kvar inne
pa bankkontoren, vilket vi tycker &r bra, eftersom vi da far chans att sdlja det vi

har”, forklarar Levin.

Andra sparprodukter som anvands i stor utstrackning av dldre, & exempelvis
aktieobligationer dar kunden alltid & garanterad att f& pengarna tillbaka. Det gar
ut pa att banken anvander en del av de pengar kunden sétter in i produkten for att
handla med optioner och aktier, sa att kunden kan fa en ganska hog avkastning.
"Det & manga aldre som tycker om den produkten, eftersom att om kunden
handlar for femtiotusen kronor far han eller hon altid pengarna tillbaka och de
kan ocksa fa gjuttiofemtusen kronor. Det kunden riskerar & bankréantan, om det ar
kundens alternativ, men den &r ju valdigt 18g nu, vilket innebér att kunden nastan
inte riskerar nagonting”, menar Mats Levin. Om alternativet & att placera

pengarnai fonder, & det den alternativavkastningen som kunden méste rakna pa.
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De mest avancerade av SEB:s tjanster & kapitalradgivningen och private
banking, som & en ren formogenhetsférvaltning, menar Mats Levin. For att kunna
utnyttja den tjansten maste kunden ha lite mer pengar och det har ju en del
pensiondrer, sarskilt de som vdjer att sdlja av huset eller husen, sager Levin.
"Mangai den har kategorin har ju béde fritidshus och villa, vilka ofta & ganska
fardigbetalade. Védjer kunden att sdlja av endera, s & det inte ovanligt att han
eller hon far loss en till fyra miljoner kronor. Vajer kunden att nyttja tjansten
kapitalradgivning/ private banking, sa far kunden en egen bankman, som bara
arbetar med kundens och négra andra kunders férmogenheter”, forklarar Levin.
Private banking &r till 90-95 procent designad for férmdgna manniskor éver 60 .
Sverige har ju en annorlunda férmdgenhetskurva. Det & namligen forst vid 60-65
ars alder som svenska folket far loss sina formogenheter, eftersom mycket kapital
& samlat i bostader. Vadigt fa kan bli formdgna med |6nen som bas, menar Mats
Levin. "Det & sdllan som vi tréffar unga kunder, som &r valdigt formogna, svida
de inte har arvt pengar tidigt. Undantaget & ocksa artister eller sportstjarnor, vilka
kan samla pa sig stora formogenheten redan vid unga &. De som skapar ett
foretag nér de & 25 & och som sdljer foretaget néar de ar 30 &, kan ju forstas
ocksa bli valdigt formodgna, men de representerar en sa liten del av svenskarna,
endast cirka 2 000 personer. Den stora gruppen formogna, & manniskor éver 60

&, forklarar Levin.

Nya kundkanaler
For SEB & de stora kandlerna for att attrahera nya kunder direktreklam,

telefonmarknadsforing, seminarier om exempel utlandsflytt och annonsering.

Forfragan om koncept fran fyrtiotalisterna

Bolan 65+ har lange varit ett 6nskemd, men det var lagstiftning och annat som
stod i vagen for utvecklandet av produkten, menar Mats Levin. Ar 2003 éndrades
de regelverk, som bankerna har att fdlja Tidigare var kundernas
betalningsférmaga det som bankerna tittade pa nar en kund ville 1ana pengar,
oavsett om kunden hade ett vardefullt hus eller inte. Kunder med en |&g pension,
hade inte sa stor betalningsformaga. Efter att den regeln slopades, sa har bankerna
kunnat svara mot ett stort behov hos kunderna, menar Levin. Behovet att kunna

lana pa sina bostader har funnits lange. Vi har ofta fatt kommentarer som att
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"Huset & ju vart hur mycket som helst, kan jag inte fa lana en miljon pa det”,
sager Levin. Losningen att kunna lana pa sitt boende har funnits lange i USA, Nya
Zeeland och Danmark. Syftet hos kunderna &r olika, en del behover leva upp

pengarna, andravill ha pengarnatill annat, menar Mats Levin.

Koncept riktade mot kundsegmentet pensionarer

SEB satsar pa att utveckla fler koncept riktade mot kundsegmentet fyrtiotalister,
eftersom det & en valdigt stark magrupp, som kommer att stélla nya krav pa
bankerna. Vi arbetar valdigt hart mot den malgruppen, menar Mats Levin. "Den
nya trenden att flytta till Frankrike och Spanien och bosétta sig & nagot vi har
tagit fasta pa. Dar nere haller vi seminarier och utbildning, fortsitter Levin. SEB
har representation bland annat i Marbella och Nice for att kunna hjé pa manniskor
att flytta ner. Det riktar sig framst mot manniskor éver 60 ar. Den végen utvecklar
banken ocksa nya tjanster. Det & inte helt |&tt att flytta utomlands, det & mycket
att tanka pa, det & en helt annan juridik och sa vidare”, menar Mats Levin. Dar
finns det en stor efterfrégan pa den hér sortens tjanster och det ar intressant for
banken, eftersom den har gruppen &r likvid. SEB har ocksa ett pensionsbolag, som
bygger och sdljer hus till pensionarer. Projektet kallas BoViva. ”Pa den jéttestora
bostadsmarknaden &r vi inte sa stora, men vi vet att vara kunder har efterfragat det
har”, forklarar Levin. Vi har rangordnat vara pensionskunder och beroende pa hur

lange man har varit kund, desto hogre upp i kén kommer kunden, sager Levin.

Konkurrens

Konkurrensen har okat drastiskt de senaste fem aren, enligt Mats Levin. " Orsaken
till det &r att det har uppkommit s manga nischaktorer, efter att man 6ppnade upp
marknaden. Inom exempelvis aktiehandeln, har det fullkomligt exploderat pa
grund av exempelvis ndtmaklare, som Avanza, Nordnet och andra’, menar Levin.
Ett annat exempel ar bolanemarknaden, sager Levin, dar SBAB har blivit duktiga
pd att sdja sina produkter. Ica-banken tar kunder fran oss, liksom
Lansforsékringar Bank, Skandia banken och Ikanobanken, fortsétter Mats Levin.
Det & marknadskrig som pagar, sager Levin, efter hundra ar av oligopol, sa det &
lite yrvaket. ”Var vi inte fyralangre?’, sdger Levin, men det &r nyttigt for Sverige,
i alafall for konsumenterna. Det kanske &r nyttigt for bankerna ocksa, eftersom
att vi blir mer kreativa.
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Framsta kundsegment

SEB stker I6nsamma och finansiellt aktiva kunder. Nar SEB &gnar sig & DR,
direktmarknadsforing, sd har de en riktad malgrupp. De ultimata kunderna, &r de
som &ger lite mer, menar Mats Levin. ”Om kundernartill exempel &ger sitt boende,
sa kan banken arbeta med bolan, vilket & en valdigt [6nsam produkt”, fortsatter
Levin. Det har & en segmentering som vi gér efter, men den &r inte orubblig, for
Vi har ju andra segmenteringar dar kunden mycket va kan bo i hyresrétt och spara
i vara fonder, sager Mats Levin. "Idealkunden & en medel svensson-familj, garna
med ett &gt boende, tva bilar, lite battre medelinkomst an genomsnittet och dar
béda jobbar”, forklarar Levin. Han fortsitter med att siga att det finns mycket,
som en bank kan gora for en sddan kund. De behdver sparande, 1an pa sitt boende,

de behover aminstone en bil och férmodligen |an till den ocksa, sager Levin.

Lojalitet

SEB forsoker att jobba riktat for att attrahera kunder. "Vi forsoker kroka in
kunden pa en produkt till att borja med och nér man vé har dem i kundbasen, da
har vi mycket storre mojlighet att vara personligare och prata med kunderna’,
sager Mats Levin. "Far vi in en kund pa ett bolan, sa sitter vi igang en
nykundsprocess, dar vi anvander information om kunderna och forsoker sdlja pa
dem nasta produkt och nésta produkt”, fortsétter Levin. SEB arbetar nischat med
koncepten. Ett kreditkortserbjudande eller ett erbjudande pa en fond & bada
anpassade utefter var kunden bor och jobbar, sager Levin. "Det & mer sdllan som
vi kan taiin en hel bankkund, utan istallet forsoker vi att fanga delar och foradla
kunden och till slut s& har den tre produkter istéllet for en produkt”, siger Mats
Levin. "Pensionarer, som kundgrupp, har tidigare varit mer lojala, de har varit
mindre bendgen att hoppa runt och mindre aktiva’, sdger Levin. Nar kunden blir
pensiondr, sa har banken traffat kunden en langre tid och kunden har lart kénna
banken. Lojaliteten tkar generellt sett med stigande alder, menar Levin. ”An har
vi inte sett ndgra skillnader nar det géler lojalitet i den nya generationen, men
man kan dock ténka sig att lojaliteten kommer att minska om vi inte skoter oss’,
siger Mats Levin. Det & darfor som vi fokuserar s3 mycket pa den har

mal gruppen, sager Levin.
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4.1.4 Fars och Frosta Sparbank

Tjanster

"Fars & Frosta Sparbank har inte utvecklat nagra koncept, som vander sig mot
kundsegmentet pensionarer. Vi har daremot en formdogenhetsrédgivning, som
ligger i det segmentet”, siger Anders Johansson pd Fars & Frosta Sparbank.
Banken erbjuder pensionéarer och alla andra kunder, placerings-, fastighets- och
laneradgivning. Fars & Frosta Sparbank har sdledes inte paketerat tjansterna till

att galla enbart for pensionarer, utan de fokuserar paindividuella helhetsl Gsningar.

Nya kundkanaler

Fars & Frosta Sparbank utvecklar nya kundkanaler exempelvis genom att anvanda
sig av olika undersokningsforetag. Bland annat vill vi ta reda pa hur kunderna vill
att vi ska kontakta dem, siger Anders Johansson. "Ett tag ville man dra ner pa
antalet bankkontor, man skulle tréffas pa andra platser, men i och med problemet
med exempelvis kontanthantering, sa & kunderna mer an nagonsin valkomna till
kontoret. Jag tror att man har lyssnat pa kunderna, vilket har medfort att vi star dar

vi gor idag”, menar Anders Johansson.

Forfragan om koncept fran fyrtiotalisterna

"I och med att vi har individuell radgivning, sa kan det sékert ha kommit
forfragningar om koncept mot pensiondrer, men det & inte sakert att de har natt
mig”’, menar Anders Johansson. "Jag kan téanka mig att vi far mycket sadana
forfrégningar ute pa kontoren, men det & inget pensionarsforbund som har
kommit till oss med forfragningar”, fortsétter Johansson. Pensiondrer & mer
aktiva och mer pdlastaidag, jamfort med tidigare, sa det & mycket méjligt, menar

Anders Johansson.

Koncept mot kundsegmentet pensionér er

Fars & Frosta Sparbank satsar pa att utveckla sirskilda koncept mot
kundsegmentet pensionérer. Det & ett stort antal manniskor, som kommer att gai
pension framéver och manga av dem & redan kunder i banken och utnyttjar vara
tjanster, sa det géller bara att utveckla det hér vidare, sdger Anders Johansson. " Vi

forsoker att inte gora det generellt, utan vi forsoker att vara sa individuella som
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mojligt”, menar Johansson. Fyrtiotalisterna & ju en vadigt stor magrupp, som &ar
oerhort viktig, sdger Johansson. Han fortsétter med att sdga att pensionarerna
framover inte kommer att spara till nasta generation i samma utstréckning som
tidigare. "De kommer att leva livet och jag tror att hela samhéllet gar dit han, att
man ser till sitt eget i forsta hand. Manniskor vill uppleva sa mycket som majligt,
sa denna kundgrupp har en oerhort stor potential”, séger Johansson.

Fars & Frosta Sparbank forsoker att hitta alternativa sétt att prata affarer med
kunderna. Ett sdtt & genom de pensionarsresor, bade inom Sverige och
utomlands, som banken anordnar och som Anders Johansson anser ger ett
mervarde. Vi stér inte for resan, men vi & med och samordnar och anordnar
seminarier, dar vi pratar om exempelvis aktier eller fonder. Den har formen &r
valdigt uppskattad”, sager Johansson. "Man umgas med likasinnade, aker ner till
nagot vindistrikt i Frankrike och tar en eftermiddag och pratar om placeringar och
annat”, menar Johansson. ”Det & det jag tror att fyrtiotalisterna vill ha ut mer av,
jag tror att de vill uppleva nagot”, fortsitter Anders Johansson. Banken ar &ven
med pa Skanedagarna, dar ekonomi kan diskuteras under mer avslappnade former.
Johansson anser att det inte enbart handlar om att banken ska ga med vinst for att
kunna generera aktieutdelning, utan det & &ven viktigt att utveckla

kundrel ationerna.

Konkurrens

"Det finns plats for ala pa bankmarknaden”, menar Anders Johansson.
"Konkurrens &r ju bra och stimulerande, det gor att man utvecklas, speciellt nu néar
det dyker upp nya koncept som riktar sig mot pensionérer”, fortsétter Johansson.
En annan fordel med konkurrens &r att de mindre nogréknade sdllas bort och det
starker de banker, som haller hog kvalitet, siger Johansson. "Ar man en
fullsortimentsbank som vi &r, sd har man oftast stérre tradition och kompetens,

vilket & en styrka pd marknaden”, menar Anders Johansson.

Framsta kundsegment
Bankens framsta kundsegment &  privatpersoner och sméforetagare.
Privatpersoner & en mangfacetterad grupp, bestéende av bland annat ungdomar,

studenter, smabarnsfamiljer, pensiondrer. Bolanersegmentet har varit valdigt



aktuellt de senaste aren och det har varit var framsta produkt. Nasta spannande
malgrupp &r fyrtiotalisterna.

Lojalitet

Det &r inte sd vanligt att man byter bank i Sverige, séger Anders Johansson. " Det
ska mycket till innan kunden byter bank. Oftast har kunden kommit i olag med sin
bank, snarare an att nagon annan bank erbjuder ndgonting béttre”, fortsitter
Johansson. Han tror istéllet att banken bor satsa pa att bygga personliga rel ationer
med kunder.

Anders Johansson tror att illojaliteten bland kunder kommer att 6ka framover.
Johansson exemplifierar med att "ungdomar surfar pa nétet och soker upp det
billigaste alternativet och & otrogna mot foretag och kommer formodligen att ha
samma beteende gentemot banker. Jag tror att det hdr beteendet kommer att folja
med upp i dldrarna och &ven finnas bland pensionarerna framover. Det har tecknet
pa illojaitet har kanske inte nétt fyrtiotalisterna &n, men framover kommer
kunderna att ha boldnet pa ett stélle och sa vidare”, menar Johansson. Det &r
darfor vadigt viktigt att utveckla bra koncept. Jag tror inte att nagon bank har den
|6sningen idag, men allatittar pa det, fortsitter Johansson. Som kund bor man inte
bara titta pa priset, utan titta pa helheten och pa langsiktigheten. Det & ofta
fordelaktigare att som kund samla sina afférer i en och samma bank, istélet for att
sprida sitt kapital for att utnyttja kortsiktigt fordelaktigare erbjudanden, menar

Anders Johansson.

4.2 Resultat fran telefonintervjuer

For att kartlagga fyrtiotalisternas instélining till bankernas tjanster, anvéander sig
forfattarna av telefonintervjuer. Av 810 respondenter, vilka ligger till grund for

studien, sa svarar 497 personer. Det ger en svarsfrekvens pa 61,4 procent.

Tabell 4.1 visar fordelningen mellan man och kvinnor bland de respondenter som
genomgdr telefonintervju. Inom parentes presenteras det sammanlagda antalet
man respektive kvinnor samt det totala antalet personer i undersokningen.

Tabellen visar att 309 man svarar, av totalt 423 man. PA motsvarande sitt visar
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tabell 4.1 att 188 kvinnor deltar i undersdkningen. Sammanlagt deltar 497
personer i undersbkningen, varav drygt 62 procent & man.

Antal Procent
309 62,2
Man
(423) (52,2)
. 188 37,8
Kvinnor
(387) (47,8)
497 100,0
Totalt
(810) (100,0)

Tabell 4.1: antal svarande respondenter

| tabell 4.2 presenteras det totala bortfallet i undersokningen samt fordelningen
bland man och kvinnor. Tabellen visar att totalt 313 personer, vilket motsvarar
38,6 procent av totala antalet respondenter, inte deltar i undersokningen. Andelen

kvinnor i bortfallet & 63,6 procent, medan andelen méan & endast 36,4 procent.

Antal Procent
Man 114 36,4
Kvinnor 199 63,6
Totalt 313 100,0

Tabell 4.2: bortfall bland respondenter

Forfattarna presenterar resultaten fran telefonintervjuerna i tre delar. Den forsta
delen bestdr av fakta om respondenternas bakgrund och innehaller
respondenternas val av bank, deras lojalitet samt pa vilket sétt fyrtiotalisterna vill
bli kontaktade av sin bank. Den andra delen omfattar fakta om bankernas tjanster
och anger vilka tjanster, som & mest betydelsefulla for fyrtiotalisterna. Fragornai
de tva delarna & av sluten karaktar och resultaten redovisas av den anledningen i
tabell- och diagramform. Den tredje delen innehdller fyrtiotalisternas installning
till banken samt forslag till nya tjanster. | samband med de har fragorna far
respondenterna  majlighet till att svara fritt. Anledningen till det har
tillvagagangssittet & att forfattarna, pa sd sétt, far chansen att fanga upp
respondenternas egna asikter. Forfattarna véljer att diskutera resultatet pa de har

fragorna, snarare an att presenteradem i form av diagram och siffror.
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Ordningsfoljd pa fragorna, som forfattarna anvander vid telefonintervjuerna,
skiljer sig fran den ordning som presenteras i studiens empiridel. Anledning till
den valda uppstalIningen av fragor, &r att respondenterna inte ska associera fragor

till varandra och déarmed ge vinklade svar.

Forfattarna valjer att presentera bade frekvensen och procentsatsen pa de
forutbestdmda svaren. Resultaten av svaren redovisas i tabellform. For att undvika
eventuella misstolkningar, underléter forfattarna att presentera frekvensen och

procentsatsen i ett och sasmma diagram. Antalet svarande redovisas inom klamrar.

4.2.1 Fyrtiotalisternas bakgrund

| vilken bank ar du kund?

[163] Fo6reningsspar banken
[119] Nordea

[114] SEB

[87] Handel shanken

[14] Owvriga

Diagram 4.1 visar den procentuella fordelningen av fyrtiotalisternas val av bank.
Inom varje stapel & procentsatsen angiven. Diagrammet visar att det endast &r 2,8
procent av de svarande fyrtiotalisterna, & inte kunder i en av de fyra storbankerna.
Den bank, som har storst andel fyrtiotalistkunder, drygt 32 procent, ar
Foreningssparbanken. Nordea har 23,9 procent av kunderna, vilket & en
procentenhet mer an vad SEB har. Den andel fyrtiotalister, som & kunder i

Handel sbanken, ar 17,5 procent.
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Procent

Banker

Diagram 4.1:respondenternas val av bank.

Hur vill du att banken kontaktar dig?

[321] Brev
[103] Telefon
[73] E-post

Diagram 4.2 presenterar det satt, pa vilket fyrtiotalisterna, vill bli kontaktade av
banken. Den visar att den stérsta andelen av fyrtiotalisterna vill bli kontaktade per
brev, vilket motsvarar 64,6 procent. Diagram 4.2 visar aven ait andelen
respondenter, som vill bli kontaktade per brev och e-post, tillsammans utgor 79,3
procent. Andelen fyrtiotalister, som vill bli kontaktade per telefon, & darmed 20,7
procent.

Onskad kontakt

O Brev
O Telefon
O E-post

Diagram 4.2: hur respondenterna vill bli kontaktade av banken
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Hur lange har du varit kund i banken?
Tabell 4.3 visar sju grupper, vilka omfattar femarsintervaller. Undantaget & den
sista gruppen, vilken omfattar alla kunder som har varit kunder i bank i 31 &r eller
langre. Den sistnamnda gruppen & den som omfattas av flest respondenter,
namligen 33,4 procent. Tabell 4.3 visar att den andra stora gruppen, & den grupp,
vilken omfattar kunder med 26-30 & i samma bank. | den gruppen ingér 17,5
procent av respondenterna. En annan stor grupp & den, som omfattas av personer,
som har varit kunder i upp till fem & i en bank samt de kunder, som har varit

kunder i en bank i mellan 16-20 &r.

Ar Antal Procent
0-5 72 14,5
6-10 22 4,4
11-15 69 13,9
16-20 32 6,4
21-25 49 9,9
26-30 87 17,5
Over 31 166 33,4
Totalt 497 100,0

Tabell 4.3: antal & som respondenten har varit kund i banken

Kan du tanka dig att byta bank?
Tabell 4.4 visar att 289 personer kan tdnka sig att byta bank, vilket motsvarar 58,1

procent.
Antal Procent
Ja 289 58,1
Nej 208 41,9
Totalt 497 100,0

Tabell 4.4: kan kunden tanka sig att byta bank

Tabell 4.5 visar huruvida respondenterna i de olika grupperna kan ténka sig att
byta bank eller inte. Korstabellen presenterar férdelningen mellan de kunder som
kan ténka sig att byta bank och de som inte kan tanka sig att byta bank. For att
minska risken for att respondenterna blir paverkade att ge ledande svar, stélls de
har tva frégorna, vid telefonintervjuerna, inte i en foljd. Tabell 4.5 visar att antalet
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respondenter, som ingar i den grupp med personer som har varit kund i en bank i
upp till fem &r, kan tanka sig att byta bank & 63 stycken. Det motsvarar 87,5
procent av dem som ingdr i gruppen. Den andel respondenter, som kan ténka sig
att byta bank, understiger inte 70 procent fram till den grupp som omfattar kunder
med upp till 20 & i en bank. Déarefter gunker andelen respondenter, som kan
ténka sig att byta bank, till cirka 40 procent.

Bankbyte
Ja Nej Total
Ar 0-5 Antal 63 9 72
% inom Ar 87,5% 12,5% 100,0%
6-10 Antal 20 2 22
% inom Ar 90,9% 9,1% 100,0%
11-15 Antal 54 15 69
% inom Ar 78,3% 21,7% 100,0%
16-20 Antal 23 9 32
% inom Ar 71,9% 28,1% 100,0%
21-25 Antal 21 28 49
% inom Ar 42,9% 57,1% 100,0%
26-30 Antal 36 51 87
% inom Ar 41,4% 58,6% 100,0%
Over 30  Antal 72 94 166
% inom Ar 43,4% 56,6% 100,0%
Totalt Antal 289 208 497
% inom Ar 58,1% 41,9% 100,0%

Tabell 4.5: respondenternas antal ar som kund i en bank i kombination med

omdekan ténka sig att byta bank

Anvander du mest kontanter eller kort?

[148] Kontanter
[292] Kort
[57] Bada

Vid telefonintervjuerna varieras ordningsfoljden pa alternativen kontanter och
kort. Dessutom anges inte aternativet "bada’ med anledning av att det da finns en
risk for att respondenterna anger det aternativet, for att inte behtva dvervaga de

tva Ovriga aternativen.
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Diagram 4.3 visar att det vanligaste betalningsséttet hos fyrtiotalisterna & med
kort. Den andel fyrtiotalister, som betalar med kort motsvarar 58,8 procent.
Knappt 30 procent av fyrtiotalisterna betalar med kontanter. 11,5 procent av de

svarande betalar dock med béde kort och kontanter.

60 —
50
40 —

30 — 58,8

Procent

20

10 —

11,5

Kontanter Kort Bada

Kontanthantering

Diagram 4.3: fyrtiotalisternas val av betalningssatt

4.2.2 Fyrtiotalisternas forhallande till bankernas tjanster

Vilka banktjanster nyttjar du?

[290] Bolan (58,3 %)
[396] Ut- och inlaning (79,7 %)
[89] Forsakringar (17,9 %)
[312] Réadgivning (62,8 %)
[497] Kundtjanst (100 %)

Den har fragan inkluderar flera méjliga svar fran respondenter. Forfattarna valjer
darfor att presentera frekvensen i diagram 4.4. Procenten i parentesen ovan visar

den totala andelen respondenterna, som utnyttjar respektive tjanst.

Diagram 4.4 visar att den tjanst, som nyttjas minst av fyrtiotalisterna & bankens
forsékringar. Den tjansten nyttjas av totalt 89 personer, motsvarande 17,9 procent
av de svarande respondenterna. Kundtjanst anvands daremot av alla 497
respondenterna i undersdkningen. En annan tjénst, som nyttjasi stor utstréckning
av fyrtiotalisterna & ut- och inlaning. Antalet respondenter, som nyttjar den
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tjansten @ 396 stycken, vilket motsvaras av 79,7 procent av de svarande.
Diagram 4.4 visar vidare att 290 personer i undersokningen anvander tjansten
bolén och 312 personer nyttjar bankernas radgivning.

500

400
‘© 300
-
c
<

200

100

0 -
Bolan Ut- och Forsakring RA&dgivning Kundtanst
inlaning
Banktjanster

Diagram 4.4: anvandning av bankernas tjanster

Vilken av dessa tjanster anser du &r av stor st betydelse for dig?

Tabell 4.6 visar att drygt héften av de svarande anser att kundtjanst & den
viktigaste tjansten for dem. 33,3 procent av fyrtiotalisterna tycker att radgivning
& bankens viktigaste tjanst. 13,1 procent tycker att ut- och inlaning & den
viktigaste tjansten. Endast 1,4 procent av de svarande anser att bolan & den mest

betydel sefulla tjansten. Ingen av respondenterna i studien anser att forsékring ar
bankens viktigaste tjanst.

Banktjanster Antal Procent
Kundtjanst 259 52,1
Radgivning 166 33,4

Ut- och inlaning 65 13,1
Bolan 7 1,4
Forsékring 0 0
Total 497 100,0

Tabell 4.6: vilken av bankens tjanster &r av storst betydel se for fyrtiotalisterna
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Hur kan banken stétta dig nér du vill forverkliga dina planer?
Vid telefonintervjuerna far fyrtiotalisterna méjlighet att svara 6ppet pa fragan om
hur banken kan stotta dem nar de vill forverkliga sina planer. Alla svarande
respondenter besvarade den har frégan. De tre olika svar, som respondenterna
lamnade var att bankerna kan st6tta dem genom personlig radgivning, genom
olika former av lan samt med hjdp av information om olika

placeringsmajligheter.

4.2.3 Fyrtiotalisternas efterfragan pa nya banktjanster

Vad skulle du vilja att din bank erbjod dig utéver de banktjanster som finns
idag?

Mer @n hélften av respondenterna svarar att de & néjda med de tjanster, som
banken tillhandahdller idag. Forfattarna erhdler dock fem olika exempe pa
tjanster, som fyrtiotalisterna efterfragar. Det mest forekommande fordaget &r att
bankerna ska anordna temaforeldsningar om fonder och aktier. Ett annat liknande
exempel & att banken ska anordna sammankomster, i form av exempelvis
frukostmdten pd bankkontoret, dar kundens placeringar och omplaceringar
diskuteras med bankens representanter. Tva andra forslag fran fyrtiotalisterna, ar
att specifikationen av kontot ska erhdllas en gang i manaden och att kunden ska
kunna betala in storre summor kontanter pa bankkontoren. Ytterligare en tjangt,
som fyrtiotalisterna efterfrégar & resor bade inom Sverige och utomlands med

temat privatekonomi.

Ett ofta aterkommande svar bland respondenterna, d&en om det inte & nagon
tjanst, ar att fyrtiotalisterna vill ha en mer personlig kontakt med banken. Den
personliga kontakten kan tasig i uttryck bade i relationen med banktjansteméannen
pa kontoret och vilken service banken tillhandahaller samt i form av kontakten
med en personlig radgivare. Manga respondenter tycker att bankernas
tillganglighet & av stor betydelse och darmed anser en del att bankerna bor
forlanga sina oppettider. En lite annorlunda 6nskan frén somliga fyrtiotalister &r

att banken ska erbjuda kaffe och vatten i samband med bank&renden.
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5 Analys

5.1 Fyrtiotalisternas lojalitet

Vid telefonintervjuerna tillfragas fyrtiotalisterna, om hur lange de har varit kund i
sin bank. Respondenterna fordelas i sju olika grupper beroende pa antal & som
kund i banken. For att forfattarna ska fa en uppfattning om fyrtiotalisternas
kundlojalitet, kompletteras den har fragestdllningen med frégan huruvida
kunderna kan ténka sig att byta bank. Med definitionen kunder avser forfattarna, i
det héar kapitlet, kundsegmentet fyrtiotalister.

Bland de respondenter, som ingdr i undersokningen, har cirka 15 procent bytt
bank inom de fem senaste &ren. Den grupp som representerar personer, vilka har
varit kunder i en bank i sex till tio &, motsvarar endast drygt fyra procent av
respondenterna i undersokning. Den storsta andelen fyrtiotalister har varit kunder
i samma bank i Gver 26 ar eller mer, motsvarande drygt 50 procent av de svarande
respondenterna. Innebdrden av dessa siffror ar att ungefér varannan fyrtiotalist ar
lojal gentemot sin bank. Liknade resultat &terfinnsi andelen fyrtiotalister, som kan
ténka sig att byta bank, vilket motsvarar drygt 58 procent. Forfattarna tror att
denna procentsats kan ha varit lagre om frégan hade gallt huruvida kunden har for
avsikt att byta bank, snarare an huruvida kunden ser bankbyte som ett mgjligt

alternativ. Det hér ssmbandet orsakar validitetsproblem i understkningen.

Tabell 4.5 visar att den storsta andelen kunder, av dem som har varit kund i en
bank i hogst 20 &r, kan tanka sig att byta bank. De fyrtiotalister, som har varit
kunder i en bank i dver 20 ar, & mindre benagna att byta bank och darmed anser
forfattarna att denna grupp representerar en hogre grad av kundlojalitet. Reynolds
et a (1974/75) menar att lojalitet har en bendgenhet att 6ka med dlder. Forfattarna
anser att det ar viktigt for banker att analysera hur kommande generationers
pensionarer kommer att agera gentemot den bank dar de & kunder. Det kan handa
att de nya pensionérerna inte & lika lojala, som tidigare generationers pensionarer
har varit. Det kan darfor krévas storre resursinsatser gentemot detta kundsegment,

jamfort med tidigare &rs strategier.



Jones och Dawes-Farquhar (2003) menar att personer, som lange har varit
kunder i en bank inte per automatik & nojda med banken. Historisk sett har
bankbranschen praglats av ett beteende, dér kunder som inte har varit helt ngjda
med sin bank, &nda har stannat kvar. Forfattarna tror, grundat pa det stora antal
kunder, som kan tanka sig att byta bank, att det har beteendeménstret torde andras

framover.

Hakan Hansson pa Nordea tror ocksa att fyrtiotalisternas lojalitet kommer att
minska. Hansson tror att detta beror pa att kunderna har mer information och &r
mer palasta an tidigare generations pensionarer. Fyrtiotalisterna & ocksa positiva
till att préva nya vagar. Genom att banken & proaktiv, tror Hakans Hansson, att
kundlojaliteten kan bibehallas. Banken maste alltsa ta reda pa kundens intressen
och kontakta kunden nar en produkt, som ligger i kundens intresseomréde, dyker
upp. C G Lindberg pa Handelsbanken & av en annan uppfattning. Lindberg menar
att bankkunder i grund och botten inte ar rérliga pa grund av branschens tamligen
homogena produkter. Lindberg menar vidare att kundlojalitet skapas genom

personliga relationer, som kunden bygger upp med banken.

Anders Johansson pa Fars och Frosta Sparbank instammer i C G Lindbergs
resonemang om kundernas ovillighet till att byta bank. Johanssons syn pa
bankbyten &r att det beror pa att kunderna inte kommer Gverens med sin bank.
Johanssons tror vidare att kundlojalitet skapas genom kundernas personliga
relation med banken. Anders Johansson tror dock att illojaliteten kommer att 6ka
framover. Tecken pa illojalitet &erfinns idag framst hos ungdomar, men
Johanssons tror att beteendet kommer att f6lja med upp i ddrarna och aven pragla
fyrtiotalisterna framdver. Mats Levin pd SEB menar att pensiondrer, som
kundgrupp, tidigare generellt sett har varit mer lojala. Levin tror att det beror pa
att pensiond@rer & mindre aktiva och darmed agnar de mindre tid &t att soka efter
béttre erbjudanden. Levin menar att SEB annu inte har mérkt nagra skillnader nér
det gdler lojalitet bland fyrtiotalisterna, men han tror att lojaliteten kan komma att
minska om banken inte moter fyrtiotalisternas krav.

Reicheld menar att foretag bor fokusera pa de lojala kunderna snarare an att

fokusera pa alla kunder. Fornell (1992) menar att en av anledningarna till att

65



kundlojalitet har blivit avgorande for foretagets fortlevnad & att utbudet pa
marknaden har blivit alt storre och allt mer ooverskadligt, vilket medfor att
konkurrensen Okar. Forfattarna anser att dessa teorier kan vara grunden till
bankernas fokusering pa kundlojalitet. Gemensamt for bankerna &r att de forutspar
en minskad lojalitet bland kunderna framover, vilket stéller bankerna infér bade

hot och mgjligheter.

5.2 Bankernas tjanster

Bankerna i undersokningen arbetar for att kunna félja kunderna med koncept
genom hela livet. Anders Johansson menar att anledningen till det har &ar att
kundernas preferenser andras med tiden och darfor maste bankerna stréva efter att
utveckla koncept, som & anpassade for olika stadier i kundernas liv. Det har

stammer 6verens med teorierna kring kundlivscykeln.

Bankerna har bade koncept som & utvecklade speciellt for pensionérer, liksom
koncept som riktar sig mot alla kundsegment. En tjanst som &r riktad mot
pensiondrer och som alla banker i understkningen tillhandahdler, &r
konstruktionen dér kunderna kan beldna huset till ett hogre belopp, an vad som
tidigare har varit méjligt. N&r pensionarerna tidigare skulle lana pengar, sa
analyserade bankerna deras betalningsforméga. Ar 2003 &ndrades den hér regeln
och darefter har bankerna kunnat svara mot en stor efterfragan pa marknaden.
Utover den hér tjansten finns det endast ett fatal andra tjanster, hos bankerna i
undersokningen, som riktar sig speciellt mot pensionérer som kundgrupp. En
produkt, som bade fyrtiotalister och 6vriga kunder anvander & bankomat- och

kreditkort. Fyrtiotalisterna anvander framst kort vid betalning,

SEB har personal som arbetar vid de spanska och franska kusterna, for att hjdpa
manniskor att flytta utomlands. Den tjansten riktar sig framst mot manniskor over
60 &r. Mats Levin anser att behovet for en sddan produkt & stor pa grund av att
det till exempel finns juridiska svarigheter i samband med utlandsflytt. SEB har
aven ett pensionsbolag, som bygger och sdljer hus till pensiondrer. Ju langre
pensionaren har varit kund i banken, desto hégre upp i bostadskén hamnar han
eller hon. Den tjansten & unika for SEB. Det unika for Fars och Frosta Sparbank
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&r att de anordnar pensionérsresor, bade i Sverige och utomlands. Kunderna star

gavafor resan, men banken bistar med exempelvis féredrag om placeringar.

SEB:s och Fars & Frosta Sparbanks strategier & exempel pa differentiering.
Porter menar att det finns olika sétt att gora en produkt unik. Ett sétt &r att forsoka
utarbeta unik varumérkesimage. Differentieringsstrategin ger upphov till lojala
kunder, vilket stammer Overens med storbankernas kundstock samt skapar
intradesbarriarer gentemot potentiella etablerare. Forfattarna anser att Porters
kostnadsledarskapsstrategi inte stammer 6verens med bankbranschen, eftersom
kostnaderna hamnar i fokus istéllet for kundrelationerna. Fokuseringsstrategin, ar
enligt forfattarnas uppfattning, inte heller ndgot som storbankerna tillampar. Den

strategin tillampas dock av nischbankerna.

Forfragningar fran fyrtiotalister om nya banktjanster, vilka ar speciellt riktade mot
dem som kundgrupp, har inte kommit bankernas respondenter tillkénna. SEB &r
ett undantag i den har frégan, eftersom de menar att en efterfragan pa att fa lana pa
sitt boende, seniorlan, har funnits bland pensionérer och blivande pensionérer.
Forfattarna tror att intervjuer med persona pa olika nivaer inom bankerna skulle

ha kunnat forandra bilden av fyrtiotalisternas forfragningars pa nya tjanster.

Alla fyrtiotalisterna nyttjar bankernas kundtjanst, vilket innefattar allt fran
anvandning av kontor till bank pa Internet. Den hér tjansten utnyttjas av dla
kunder, dock vajer forfattarna att inkludera den i undersokningen for att fa en
helhetsbild av de utnyttjade tjansterna. Den andra mest utnyttjande tjansten &r in-
och utlaning, dar cirka 80 procent av fyrtiotalisterna anvander tjansten.

Radgivning utnyttjas av cirka 63 procent av fyrtiotalisterna.

Vid en rangordning av de mest betydelsefylla tjanster for fyrtiotalisterna, ar
kundtjanst den mest betydelsefulla tjansten for drygt 50 procent av
fyrtiotalisterna. Cirka 33 procent av fyrtiotaisterna anser att radgivning & den
viktigaste tjansten. Forfattarna tror att radgivning kommer att fa en 6kad innebord
framover, pa grund av att fyrtiotalisterna varderar en god relation med banken
hogt. Cirka 13 procent av fyrtiotalisterna anser att ut- och inlaning & den

viktigaste tjansten. Forfattarna tror att det har beror pa att fyrtiotalisterna ar
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kansliga for rantesankningar och rantehtjningar. Utifran telefonintervjuerna har
det framkommit att manga fyrtiotalister anser att réntan painlaning &r for 1&g och
rantan pa utldning & for hog. Inga fyrtiotalisterna anser dock att bankens
forsékringar & av storst betydelse for dem. Forfattarna tror att anledningen till det
& att manga samlar sina forsskringar hos forsakringsbolag, eftersom de &r
speciaiserade inom omrédet. A andra sidan kan det vara vardefullt for kunderna
att nyttja bankens férsakringar, eftersom samlandet av dla tjanster i en och

samma bank kan ge diverse rabatter.

5.3 Fyrtiotalisternas relation till banker

Fyrtiotalisterna vill att banken ska st6tta dem pa flera olika sétt nar de stér infor
att forverkliga sina framtidsplaner. Bankerna kan exempelvis stétta fyrtiotalisterna
genom personlig rédgivning, genom olika former av 1&n och med hjdlp av
information om olika placeringsméjligheter. De flesta fyrtiotalister anser att lan,
exempelvis seniorlan och bolan, &r det viktigaste stéd, som de kan fa fran banken.
Manga fyrtiotalister tycker dock att en kombination av |&n och rédgivning &r de
viktigaste faktorerna for att de ska kunna forverkliga sina framtidsplaner. Med
bakgrund till de hér resultaten anser forfattarna att de flesta fyrtiotalister vill
diskutera med nagon expert innan stora bedut fattas, exempelvis vid kdp av villa
eller |agenhet.

Enligt Porters teori om de fem konkurrenskrafter galer det for bankerna att hitta
en position pa bankmarknaden déa de bast kan forsvara sig mot
konkurrenskrafterna, namligen i form av leverantorers och kopares
forhandlingskraft, hot frén potentiella etablerare och substitut samt konkurrensen
inom branschen. For att lyckas med det hér bor varje bank, enligt Porter, gora en
analys av sina kritiska styrkor och svagheter, faststélla sin position i branschen,
avgora inom vilka omraden dar strategiska forandringar ger storsta majliga
avkastning samt faststélla vilka branschtrender som &r att betrakta som antingen
hot eller mgjligheter. Huruvida det hédr lyckas & beroende av om de
underliggande kéllorna till konkurrenskrafterna kan faststéllas, anser Porter.
Forfattarna anser att konkurrens mellan etablerade foretag, vilken harror fran bade

de andra storbankerna och nischaktorerna, & en av de mest kritiska
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konkurrenskrafterna i bankbranschen. Ett annat hot harrér fran potentiella
etablerare, déar nischbankerna i det sistndmnda fallet & det storsta hotet.
Representanter fran alla fyra banker & eniga om att konkurrensen aldrig har varit
stérre an nu. Konkurrensen kommer inte bara fran andra storbanker, utan éven

fran nischbankerna, vilkainriktar sig pa en eller ett fatal aktorer.

Forfattarna tror att den generiska strategi, som bankerna kan anvanda for att
bemdta konkurrensen fran nischbanker och andra storbanker, & differentiering.
Porter menar att den basta effekten uppnds genom att flera
differentieringsstrategier anvands. Forfattarna tror att bankerna bor satsa pa att
tillhandahdla en extraordinar service och se till att bankens varumarke i siava
verket utstrdlar en unicitet. Savfalet, sA maste varumarkesimagen stamma

Overens med vad banken i gévaverket levererar till kunderna.

Nordea, Handelsbanken, Fas & Frosta Sparbank och SEB & adla
fullsortimentsbanker och tillhandahaller de tjanster som fyrtiotalisterna anser ar de
viktigaste tjansterna for dem. De hér tjansterna & inte enbart utvecklade for
pensionarer, men den kundgruppen utnyttjar tjansterna flitigt. Alla banker som
ingdr i studien tillhandahdller nagon form av seniorlan, dar pensionaren kan lana
upp till 50-60 procent av vérdet pa sitt boende. Aterbetalningen pé 8net sker med
hjalp av pensionen och det 1an, som har tagits. Alla banker i undersokningen har
dven en private banking eller personlig radgivningstjanst. Det innebér att de
kunder som har mycket kapital i banken kan fatillgang till en personlig bankman,
béttre ranta, mer avancerade tjanster etc. for en viss summa pengar. Fyrtiotalister
anser aven att informationssammankomster, dér banken tillsammans med
kunderna kan diskutera ekonomi under mer avslappnade former, & viktiga for att
de ska kunna forverkliga sina planer. Det &r den tjanst, som alla fyra banker lider
storst brist pd. Fars & Frosta Sparbank & dock undantaget i det har fallet. De
anordnar pensionarsresor, inom Sverige och utomlands, dar seminarier med temat
ekonomi diskuteras. SEB har personal representerad vid de franska och spanska
kusterna, dar kunderna kan f& ekonomisk och juridisk hjadp med fragor, som &r
forknippade med utlandsflytt.
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Drygt varannan fyrtiotalist & n6jd med de tjanster bankerna erbjuder. Flertalet
fyrtiotalisterna, som anser att de & ndjda med banktjansterna, har &ven
kommenterat att de inte har funderat 6ver nya banktjanster. Kessler (1998) menar
att kundlojalitet inte & ofdranderligt, utan foretaget maste standigt utarbeta nya
koncept for att stimulera kundlojaliteten. Forfattarna anser att den hér teorin
stammer val 6verens med bankernas arbete gentemot fyrtiotalister.

De vanligaste exemplen pa tjanster som fyrtiotalisterna efterfrégar, &r
temaforeldsningar om exempelvis fonder och aktier liksom sammankomster i
form av exempelvis frukostmoten pa bankkontoret dér placeringar diskuteras med
bankens rédgivare. Forfattarna tror att fyrtiotalisterna & mer aktiva och mer
angelagna om att vara insatta i sin egen ekonomiska situation, jamfort med
tidigare generationers pensionérer, vilket medfér bade méjligheter och svéarigheter
for bankerna. Det positiva med den hér foreteelsen & att bankerna far méjlighet
att diskutera afféarer och presentera olika privatekonomiska alternativ for
kunderna. Nackdelen, men samtidigt drivkraften till standig utveckling, & att
kunderna blir mer kritiska, jdmfor olika bankers alternativ och stéller hogre krav
an tidigare generations pensionérer.

Fyrtiotalisterna efterfrégar en mer personlig kontakt med banken. Fournier (1998)
menar att lojditet handlar om relationer mellan tva parter. Lojalitet &ar ett
omsesidigt forhdllande, som & beroende av bade kunden och foretaget.
Forfattarna tror darmed att bankernas anstéllda, speciellt radgivarna och
kassapersonalen, far en allt mer betydelsefull roll i banken. Forfattarna tror vidare
att fyrtiotalisterna vill kénna att de har kontakt med en person pa banken, snarare
an att de enbart har kontakt med banken, vilket aven stdmmer Overens med Jones
& Sassers (1995) teori om lojala kunder. Forfattarna tror vidare att fyrtiotalisterna
varderar en nara relation med banken och att de uppskattar ssmmankomster i
bankmiljo, dar de kan diskutera privatekonomi bade med bankens radgivare samt
med andra likasinnade bankkunder. Forfattarnas antaganden grundar sig &ven pa
att en storre andel fyrtiotalister anser att kundtjanst & bankens viktigaste tjanst. |
kundtjansten & den personliga kontakten av stor betydelse. Forfattarnas
uppfattning ar att fyrtiotalisterna vill uppleva en kénsa av exklusivitet och

personlighet i sin relation med banken och andra likasinnade kunder.
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" Grundférutsdttningarna for att en bank kunna konkurrera med andra banker, &r
att ha rétt prissatta produkter som kunderna efterfrégar”, sammanfattar Hakan
Hansson pa Nordea. Hansson fortsitter med att sga att, " forutom det handlar det
mycket om relationer, det vill séga att kunden kanner fortroende for banken och
banktjansteménnen”. Representanter fran de andra bankerna instdmmer i det har
resonemanget. Porter menar att om man lyckas i sina anstrangningar att skapa
lojalitet, sa blir foljden att kunden &erkommer. Han menar vidare att, om
bankernas prestation gentemot kunden & mycket bra, kan foljden bli att kunden
aterkommer under en hel livstid. Enligt teorier om kundlojalitet bor bankerna
strava efter att folja varje kundens livscykel. Porter menar att, pa grunda av att
kundens preferenser andras Gver tiden, maste banken standigt ligga steget fére och
inse hur kundens behov och dnskemdl kommer att se ut vid en given tidpunkt i
framtiden. For att lyckas med den hér strategin, kan banken strava efter att folja
kundernas familjelivscykel och leverera de basta alternativen till kunden i olika
skeden av livet, namligen genom att erbjuda olika tjanster nar kunden &r ogift,
smabarnsforalder, gift etc. Det leder forhoppningsvis till en livdlang relation
mellan banken och kunden. Som en sammanfattning av hur bankbranschen maste
agera framOver, menar Hansson, att "banken maste vara proaktiv’. Forfattarna
instdmmer i att banken maste vara proaktiv i den man att banken maste kunna
forutse vad kunden kommer att vilja ha i framtiden. A andra sidan f&r den
proaktiva strategin inte innebéra att banken kranker kundernas personliga sfar.

Fyrtiotalisterna vill ha en néra relation med en bank, som erbjuder de béasta
alternativen och tillhandahaller den basta informationen, men de vill sdva véja
ndr kontakten med banken ska ske. De flesta fyrtiotalister, namligen 80 procent,
vill bli kontaktade per brev eller e-post, nér banken har information att delge dem.
Forfattarna tror att fyrtiotalisterna & paasta och vill hdlla sig informerade nér det
gdller deras privatekonomi, men att de géva vill avgéra nér de har tid att fora
diskussioner med banken. Fyrtiotalisterna & mana om vad de lagger sin tid och
sin energi pa Den har sortens information kan vara avgorande for bankernai valet
av konkurrensstrategi, eftersom fel sorts kontakt exempelvis kan ledatill irritation

hos kunderna.
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Customer Relationship Management praktiseras av alla fyra banker pa olika sétt.
Nordeas sitt att na ut till kunder & marknadsféring i TV och tidningar.
Handelsbankens sitt att hantera det har & att vara ndbara for kunderna, till
exempel att svara i telefon och svara pa e-post. SEB satsar pa direktreklam,
annonsering och telefonmarknadsforing. Fars & Frosta Sparbank utvecklar nya
kundkanaler exempelvis genom annonsering samt genom att anvanda sig av
undersokningsforetag. Alla fyra banker kartlagger, med hjdp av exempelvis
kunddatabaser, noga sina kunder for att kunna kontakta rétt kunder med rétt sorts
information. Reicheld (1993) menar att kundlojalitet & det som gor att foretag
framgangsrikt. Gemler & Brown (1999) instammer i resonemanget. Morgan &
Hunt (1994) menar att en kundrelation tar |ang tid att bygga upp. Foretag bor
inneha en god uppfattning om kundens preferenser, men for att fa till stand en
riktigt stark relation, bor bada parter vara angelagna om att upprétthalla
relationen. Ovan namnda teorier fortdjer att nyckeln till framgang i den hart
konkurrensutsatta bankbranschen &r att skapa |angsiktiga relationer med kunderna
Det &r, enligt respondenterna fran de fyra bankerna, det enda som kan skilja & de

mycket homogena produkternai branschen.
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6 Slutsatser

De fyra bankerna i studien, har ett tamligen likartat arbete gentemot fyrtiotalister.
Bankerna erbjuder exempelvis en tjanst, dar pensiondrer kan beldna huset till ett
hogre belopp an vad som tidigare har varit mgjligt. SEB och Férs & Frosta
Sparbank har dock kommit léngre i arbetet och utvecklat ytterligare tjanster, vilka
riktar sig mot kundgruppen pensiondrer. En av de nya tjanster, som SEB har
utvecklat for pensionérer, ar att banken tillhandahdler personal vid de spanska
och franska kusterna. Den tjansten riktar sig mot méanniskor éver 60 ar och har till
syfte att hjapatill med juridiska svarigheter i samband med utlandsflytt. SEB har
aven ett pensionsbolag, som bygger och sdljer hus till pensionérer och ju langre
pensionaren har varit kund i banken, desto hégre upp i bostadskén hamnar han
eller hon. Det unika for Féars & Frosta Sparbanks tjanster ar att banken anordnar
pensionarsresor, bade i Sverige och utomlands. Kunden star sdv for resan, men

banken bistar exempelvis med féredrag om placeringar.

En intressant foreteelse utifran forfattarnas perspektiv, ar generations Gsningar,
vilket aven C G Lindberg pa Handelsbanken papekar. Han menar att kunder
efterfrégade forsakringsosningar i storre omfattning tidigare jamfért med idag.
Den tjansten &r inte lika aktuell langre, eftersom arvs- och gavoskatten har tagits
bort och déarmed kan pensiondrerna overfora sitt kapital direkt till barnen. Att
forsakringslosningar & omoderna mérks &ven genom fyrtiotalisternas svar. Ingen
av fyrtiotalisterna anser att bankens forsakringar & den viktigaste tjansten.
Forfattarna tror att det aven fortséttningsvis kommer att utformas nya
problemldsningar for kundgruppen pensionérer och att vissa av dagens tjanster

kommer att minskai bruk.

Det & mer @n hédlften av de 497 svarande fyrtiotalister, som ar ndjda med utbudet
av bankers tjanster idag. Méanga fyrtiotalister efterfragar dock en mer personlig
kontakt med sin bank. Det visar fyrtiotalisterna &en genom att manga av dem
svarar att kundservice och personlig radgivning, dar den personliga kontakten
ligger i fokus, & de viktigaste tjansterna. Forfattarna anser att aven banker har
uppméarksammat betydelsen av den personliga kontakten. FOr bara ndgra & sedan

var det exempelvis manga bankkontor som stéangdes och kunderna skulle klara av
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alting gélva oOver Internet. Den trenden har idag vant och bankerna satsar
mycket pa att erbjuda kunder personliga lésningar.

Det vanligaste exempel pa tjanster, som fyrtiotalisterna efterfrégar, &r
temaforeldsningar om fonder och aktier samt sammankomster, exempelvisi form
av frukostmaten, déar placeringar diskuteras med bankens experter. Forfattarna
anser att de nya pensionarerna & mer nyfikna och vill vara mer informerade &n
tidigare generationens pensiondrer. Fyrtiotaister efterfrdgar &ven langre
Oppettider. Vidare anser fyrtiotalisterna att banken kan hjélpa dem att forverkliga
sina planer genom personlig radgivning, olika former av 1an samt information om

olika placeringsmgjligheter.

Trots att studien visar att manga fyrtiotaister ar néjda med bankers tjanster, sa
tror forfattarna inte att det innebéar att fyrtiotalisterna vill fa nya erbjudanden fran
bankerna. Forfattarna tror att fyrtiotalisterna, de nya pensiondrerna, samt
kommande generationers pensionarer kommer att valja de basta alternativen pa
marknaden, vilket medfor att bankbyte torde bli allt vanligare. Forfattarna tror
darfor att bankerna maste fortsdtta att kampa for at behdla sin
konkurrensposition pa marknaden, genom att standigt utveckla nya tjanster.
Konkurrensen kommer inte bara fran andra storbanker, utan &ven fran mindre
banker och nischbanker. Forfattarna tror att de mindre bankerna i framtiden
kommer att ta allt storre marknadsandelar. Den hér konkurrensen kan dock
komma att paverka bankbranschen i en positiv riktning, eftersom alla banker

exempelvis tvingas att effektiviserasin verksamhet.

6.1 Forslag till fortsatta studier

Under studiens gang har forfattarna upptéckt flera relevanta aspekter, som de
tycker vore intressanta att understka. Forfattarna anser att det & av intresse att
intervjua fler anstéllda i bankerna for att erhalla en bredare kunskap om studiens
amnesomrade. Bankernas radgivare och kassapersona har ofta direkt och
personlig kontakt med fyrtiotalisterna. Vid eventuella fordjupade studier anser

forfattarna att radgivare och kassapersonal dessutom &r relevanta att intervjua.
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Forfattarnas foreddr vidare att inkludering av flera banker skulle tillféra en
fortsatt studie bredd och djup. Det kan ocksa vara intressant studera de mindre
bankerna, exempelvis Danske Bank och Skandiabanken, och dérefter jamféra
deras arbete gentemot fyrtiotalisterna med de traditionella storbankernas arbete.
Forfattarna anser aven att det skulle vara av intresse att undersoka bankernas

arbete gentemot en annan kundgrupp till exempel studenter.

Den studie forfattarna har genomfort, vilken behandlar bankbranschen, ar lika
intressant att genomfdra i en annan bransch. Ett exempel & hur turistbolagen
arbetar for att locka till sig fyrtiotalister och vad fyrtiotalisterna anser om deras
tjanster. Det forfattarna avslutningsvis finner intressant, som vidare forskning ar
att om nagra & gora en liknande studie for att se om bankerna tillfort ytterligare

tjanster riktade mot kundgruppen fyrtiotalister/pensionérer.
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Bilaga 1

Fragor till banker

Allmant

1. Hur manga privatkunder har ni?

2. Varav antal pensiondrer (fodda 1940 eller tidigare)
Tjanster

3. Har ni speciellakoncept som riktar sig mot kundsegmentet pensionarer?
- bolan

- ut- och inlaning

- forsdkringar (hem-, pensions-, liv-)

- radgivning (private banking, fonder, aktier etc.)

- kundservice (telefonbank, bank pa Internet, kontor)

4. Har ni tankt utveckla speciella koncept som riktar sig mot pensionéarer?
5. Har ni som bank fétt forfragningar fran pensionarer angaende riktade koncept

som vander sig till dem?

Kunderna

6. Vilka kundsegment riktar ni er mot framst och & dessa era starkaste segment?
7. Ar utvecklandet av nya kundkanaler n&got ni fokuserar mycket p&?

8. Hur kan ni som bank attrahera kunder som lénge varit trogna kunder i en annan

bank?
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Bilaga 2

Telefonintervjuer

He. Mitt namn & Ivana Mickovic / Anna Roos och jag ringer fran
Ekonomihdgskolan i Lund. Jag soker... Vi skriver magisteruppsats dar vi utfor en
marknadsundersokning om vad fyrtiotalisterna anser om banker och jag undrar
om du har nagra minuter att svara pa fragor? Jag vill ocksa papeka att alla svaren
kommer behandlas anonymt, sa att ingen individ kommer att kunna identifieras i
materialet.

1. Man:  Kvinna: (stéler inte fragan)
2. | vilken bank &r du kund?
3. Hur lange har du varit kund i banken?

Nu kommer jag att stélla fragor om bankernas tjanster. Den forsta fragan bestér av
bankernas tjanster och efter varje tjanst kan du séga ifall du utnyttjar tjansten eller
inte. Dem 6vriga fragor kan du svarafritt pa.

4. Vilkabanktjanster nyttjar du?
a. bolan
b. ut- och inlaning
c. forsdkringar (hem-, pensions-, liv-)
d. kundservice (telefonbank, bank pa Internet, kontor)
e. r&dgivning (personlig bankman, fonder, aktier etc.)

Vilken av dessatjanster anser du vara av storst betydel se for dig?

Hur kan banken stétta dig nér du vill forverkliga dina planer?

Kan du tdnka dig att byta bank?

Vad skulle du vilja att din bank erbjod dig utbver de banktjanster som finns
idag?

Anvander du kontant eller kort?

0. Hur vill du att banken kontaktar dig?

a. brev

b. telefon

C. e-post

N O

= ©
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Bilaga 3%

De stora svenska bankkoncernen® 2004-12-31

Anta privatkunder Antal anstdllda i Antal kontor i

i Sverige Sverige™ Sverige
Foreningssparbanken 58 9125 492
Nordea 35 7410 251
Handel shanken 1,8 6 543 453
SEB 1,6 6 064 202

Bankernas marknadsandelar
Total inldning fran svenska hushall, miljarder kronor

Andelar av marknaden, Miljarder kronor,

100% (totalt 537)

Foreningssparbanken 252 % 135
Nordea 19,0% 102
Handel sbanken 15,7 % 84
SEB 12,6 % 68
Skandiabanken 39% 21
Lansforsakringar Bank 3,0% 16
Danske Bank, filia 2,0% 11
Sparbanken Finn 1,2% 6
ICA Banken 1,0% 5
Fars& Frosta Sparbank 0,9 % 5
Ovriga 15,7 % 84

°! Svenska Bankforening (2005-11-17) www.bankforeningen.se

%2 | nklusive samtliga dotterbolag (dock inte msesidiga livforsakringsbolag dar sédana
forekommer i koncernen)

% Medeltal under &ret
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Bilaga 4%

Sveriges befolkning 31 december 2004 efter alder och kon

Sveriges befolkning 31 december 2004 efter alder och kin

Alder

45
90-34
9589

0000 200000 250000 200000 150000 00000 BO0OD 1] 0 G0000 100000 150000 200000 260000 300000 35000

Kalla; SCB

@Sveﬂqes officlella statistik

% Statistiska Centralbyr&n (2006-01-25) www.scb.se
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Bilaga 5%

Disponibel inkomst per konsumtionsenhet for individer efter alder samt

forandringar i procent.

Medianvarden i tusen kr i 2003 ars priser.
03/02 03/91 i

Alder 1991 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 o< .
mjil:jg; 13051204 122.7 1257 131,4 1384 142.8 1467 147304  12.9

0-5 112,7 100,4 104,8 109,3 113,4 122,2 126,5 1279 128,70,6 14,1
6-15 119,1 105,8 106,7 112,6 116,6 121,4127,9131,6 132,709 115
16-19 137,0117,9121,1 122,3 126,7 135,8 140,7 142,2 1426 0,3 4,1
20-24 133,3111,8113,9 114,8 120,2 129,2 134,2132,2133,409 0,1
25-34 130,7 119,1 122,8 125,5 134,5 141,2 148,9 150,2 151,40,8 15,9
35-44 135,2120,4 122,8 124,8 130,5 137,6 144,5 148,1 147,0-0,7 8,8
45-54 167,7 151,5 154,7 157,7 160,7 171,7 174,01780177,90,0 6,1
55-64 164,5 156,8 161,3 165,1 170,9 184,8 183,6 191,8 195,11,7 18,6
65-74 120,4 123,4 124,3 126,5 131,2 131,4 135,2 139,4 140,40,7 16,6

75 - 92,7 101,2 100,6 102,6 106,1 106,2 106,9 112,4 114,82,1 23,8
0-19 119,5 106,0 107,9 113,3117,2 124,0 129,9 132,6 133,00,3 11,3
20-64 1455 131,5 135,0 138,0 143,6 153,8 157,7 162,83 162,30,0 11,9
65- 106,4 111,3 111,6 113,2 116,3116,4 117,8 123,4 124,40,8 17,0
Kalla: SCB

@Sveﬂqes officlella statistik

% Statistiska Centralbyr&n (2006-01-25) www.scb.se
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