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Abstract
The Swedish competition authority’s report from 2013 about the competition on the Swedish

financial markets shows that bundling could be a threat to the competition on the Swedish
banking market. Bundling contributes to higher switching and search costs for the consumers,
which diminishes the customer mobility on the market. Reduced customer mobility leads to less
competition. The Swedish competition authority therefore suggests an investigation of the use of
bundling on the Swedish banking market. This thesis aims to map out the use of bundling and a
special form of bundling known as bundled loyalty discounts on the Swedish banking market.
The purpose of this thesis is to study the intentions behind the use of bundling and bundled
loyalty discounts among Swedish banks. The results of this thesis are based upon an empirical
analysis of the use of bundling and bundled loyalty discounts by Swedish banks and a theoretical
analysis based upon economic models and concepts about bundling. This study finds that the use
of bundling and bundled loyalty discounts increase the switching costs for the consumers due to
uncomparable and nontransparent bundles and loyalty programs. This thesis concludes that three
of the four largest banks in Sweden also have incentives using bundling and bundled loyalty

discounts in order to maintain a higher price and decrease the competition.
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1. Inledning

Den svenska bankmarknaden har linge karaktiriserats av att de fyra storbankerna, Swedbank,
Nordea, Handelsbanken och SEB, dominerat marknaden (Konkurrensverket, 2013: 20). De
Ovriga bankerna pd marknaden kallas for nischbanker da de ar inriktade pa att endast erbjuda
vissa typer av banktjénster till skillnad frén storbankerna som kallas for universalbanker och har
ett komplett sortiment av banktjédnster. Om man antar att bankkunder vill ha tillging till de flesta
tjdnster som erbjuds pd marknaden fran samma bank sa har nischbanker tillsammans en mindre
del av marknaden &ven om de &r fler till antalet. Detta leder till funderingar om hur konkurrensen
ser ut pa bankmarknaden. Konkurrens &r viktigt for en marknad for att skapa en sa effektiv
allokering av tillgdngarna i ekonomin som mdojligt och for att mojliggora innovationer och hogre
ekonomisk aktivitet (McNulty, 1968: 643). Konkurrensverket skrev 2013 en rapport om
konkurrensen pé& den finansiella marknaden i1 Sverige dér ett av fOrslagen for att oOka
konkurrensen var ett forbud mot forekomsten av produktpaketering av finansiella tjénster och
produkter. Motiveringen till forslaget var att erbjudandet av produkterna till ett enda pris gor det
svérare for konsumenterna att fa information om de separata priserna och dé jimfora bankernas
produkter med varandra, vilket minskar konsumenternas koparmakt (Konkurrensverket, 2013:

170-171).

De nordiska konkurrensverken har tillsammans ocksa behandlat konkurrensen pa marknaden for
banktjanster till privatpersoner i Norden i rapporten Competition in Nordic Retail Banking fran
2006. 1 rapporten analyseras konkurrensen pd marknaden bland annat utifrdn konsumentens
mojlighet till att byta bank. Rapporten listar produktpaketering som en faktor som minskar
kundrorligheten, men &dven forekomsten av formansprogram. Dessa okar de sok- och
byteskostnader som uppkommer for konsumenten vid byte av bank (Nordic Competition
Authorities, 2006: 76-77). Mycket av konkurrensen pd bankmarknaden handlar déarfor snarare
om att 1dsa in konsumenterna och att erhalla storre marknadsandelar genom produktpaketering
och forménsprogram &n att attrahera nya konsumenter (Konkurrensverket, 2013: 47). Dock
behover inte forekomsten av produktpaket och forménsprogram vara negativt for
konsumenterna, utan kan Oka konsumenternas nytta genom ldgre priser och minskade

sokkostnader om informationen é&r tydlig.



Syftet med denna uppsats ér ddrmed att undersoka forekomsten av produktpaketering och andra
strategier for inldsning som forménsprogram vid forséljning av privata banktjinster i Sverige.

Fragestillningen 4r huruvida forekomsten av produktpaketering och formansprogram gynnar
konsumenterna och hur det paverkar konkurrensen pa bankmarknaden. For att undersoka detta sa
analyseras huruvida forekomsten av produktpaketering och forméansprogram okar eller minskar
konsumenternas nytta och vad bankernas syfte med produktpaketering och formansprogram ér.
Undersokningen av bankernas syfte grundar sig pa hypotesen att bankerna &r vinstmaximerande
foretag som anvénder produktpaket och formansprogram for att kunna prisdiskriminera mellan

olika konsumenters betalningsvilja.

Undersokningen bygger pa en empirisk kartliggning av hur svenska banker erbjuder
produktpaket och formansprogram. Dérefter analyseras dessa produktpaket och forménsprogram
teoretiskt for att se hur konsumenten och banken paverkas. Vi studerar endast privatmarknaden
och vi har valt att inte undersoka de produktpaket som erbjuds till en begridnsad kundgrupp,
sasom student- eller ungdomserbjudande. Anledningen till detta &r att dessa produktpaket inte dr

mojliga for alla att kopa.

Slutsatsen &r att svenska banker, framforallt storbanker, anvinder sig av produktpaket och
formansprogram bland annat for att minska marknadsforingskostnader och skapa byteskostnader
for att kunna ta ett hogre pris for sina produkter. Byteskostnaderna bidrar ocksa till att ldsa
konsumenter till banken och dédrmed minska kundrorligheten. Det kan dérfor finnas skil att
misstinka att det dven finns incitament fOr storbankerna att anvénda produktpaket och

forménsprogram for att 6ka sina marknadsandelar och begrinsa konkurrensen pa marknaden.



2. Metod

I denna del kommer vi att redogdra for hur vi har gatt till viga for att undersdka svenska bankers
syfte med att anvidnda produktpaketering och forménsprogram. Vi har delat upp analysen av
forekomsten av produktpaketering och formansprogram pa den svenska bankmarknaden i en

empirisk del och en teoretisk del.

Den empiriska delen bestir av en kartliggning av hur svenska bankers produktpaket och
formansprogram ser ut. Vi jamfor dven de olika produktpaketen och formansprogrammen med
varandra och med kostnaden for att kdpa banktjdnsterna separat istéllet for i ett produktpaket.
For att kunna ta del av informationen om bankernas olika erbjudanden sa samlar vi in data frén
de fyra storbankerna och de sexton nischbankernas hemsidor. I de fall d& vi inte kan hitta
information eller om det finns oklarheter angédende erbjudandena sa ringer vi dven och fragar
bankerna. Vid telefonsamtalen s& utger vi oss for att vara intresserade av att bli kunder hos
bankerna. Detta gor vi for att kunna samla informationen pa samma sitt som konsumenten och
dirigenom se konsumentens perspektiv. Pa detta vis sa kan inte heller bankerna vinkla sin
information. Det negativa med den hidr metoden ar att vi kan gd& miste om produktpaket,
forménsprogram eller erbjudanden och missforsta hur de fungerar genom att sjdlva forsoka forsta

vad bankerna erbjuder.

Den teoretiska delen av analysen bestar av en teoretisk studie av begrepp och modeller kopplade
till produktpaketering och formansprogram. Begreppen och modellerna beskriver vi forst nedan i
teoridelen innan vi applicerar dem pa de svenska bankernas respektive produktpaket och
formansprogram. Genom att teoretiskt analysera forekomsten av produktpaket och
formansprogram sd kan vi undersoka vad bankernas syfte bakom dessa erbjudanden dr. Vi kan
dven undersoka hur konsumenternas nytta teoretiskt péverkas av produktpaket och
formansprogram. En nackdel med en teoretisk analys dr att de resultat som vi far dr grundade i
hur vi har tolkat de begrepp och modeller som anvénds, och hur dessa appliceras pa empirin,

vilket kan ge missvisande resultat.



3. Tidigare forskning

Tidigare forskning om produktpaketering har sin grund i Stigler (1968) som forklarade hur
produktpaketering kan anvédndas for att utnyttja konsumenters betalningsviljor genom att silja
tva produkter som ett paket. Adams och Yellen (1976) utvecklade denna teori genom att
definiera produktpaketering som ett paket av produkter som kan séljas antingen endast som ett
produktpaket, det vill sdga ren produktpaketering (pure bundling), eller som ett produktpaket och
separata produkter, blandad produktpaketering (mixed bundling). Deras artikel fokuserar framst
pa hur monopol anvinder sig av produktpaketering som en marknadsforingsstrategi. Adams och
Yellen undersoker dven hur produktpaketering ér vinstgivande for ett monopol. Deras slutsats ar
att produktpaketering inte &r Pareto-effektivt och att konsumentoverskottet reduceras. De foreslar
darfor att statligt agerande kan vara nodvindigt for att minimera valfardsforlusten. Darfor ar det
intressant att studera forekomsten av detta i Sverige och hos banker som fyller en s& viktig
funktion i samhéllet. Mankila (1999) undersoker i sin rapport forekomsten av produktpaketering
pa den svenska och finska bankmarknaden. Produktpaketering undersoks da& som en
prissattningsstrategi frdn bankens perspektiv. Mankila undersdker dven hur inldsningseffekter
uppstér di produktpaketering anviands. Denna uppsats bygger vidare pa och uppdaterar Mankilas
undersokning genom att studera produktpaketering, forménsprogram och inlasningseffekter fran

konsumentens perspektiv.

Konkurrensverket skriver i sin rapport 2013 att de anser att en restriktion pd hur
produktpaketering anvdnds pa bankmarknaden kan vara nddvindig for att fridmja starkare
konkurrens mellan bankerna. En liknande lag har redan inforts i Norge, dir produktpaket som
inte innebdr en monetédr kostnadsbesparing for konsumenten eller innehéller produkter som inte
ar knutna till varandra har forbjudits (Konkurrensverket, 2013: 173). Forbudet giller om
konsumenten for att skaffa en finansiell tjinst maste skaffa en annan, till exempel teckna en
forsakring for att kunna skaffa ett bankkonto. Det &r inte heller tillatet att erbjuda rabatter eller
liknande om konsumenten kdper fler tjanster, vilket kan definieras som ett forménsprogram dar
konsumenterna far fler forméner i form av rabatter om konsumenten koper tillrdckligt manga
produkter. Anledningen till forbudet &r att det finns risk for att bankerna forhindrar konkurrens

genom att knyta till sig konsumenterna genom produktpaketering. Konkurrensverket i Norge,



Kredittilsynet (2008: 12), skriver dock att det &r svart att avgdéra huruvida syftet med

formansprogram endast dr att erbjuda en monetér kostnadsbesparing for konsumenten eller inte.

Konkurrensverket i Sverige vill kartldgga hur svenska banker anvinder sig av produktpaket och
undersoka vilken effekt lagen i Norge har pa den norska bankmarknaden innan de lagger fram
forslag pd en restriktion (Konkurrensverket, 2013: 173). D4 kartldggning som dr utford efter
2013 inte patriaffats sa finns det ett behov av en kartliggning av produktpaket och
formansprogram pé den svenska bankmarknaden for att undersdoka om det finns anledningar att

tillimpa ett liknande férbud i Sverige.



4. Teori

Syftet med teoridelen dr att forklara de ekonomiska begrepp och modeller som kommer att
anvindas for att kunna analysera de produkter som bankerna erbjuder som kan kopplas till

produktpaketering och forménsprogram.

4.1. Produktpaketering

Produktpaketering beskrivs enligt Pepall, Richards och Norman (2014: 173) som di en
producent sdljer tva eller fler produkter tillsammans i ett produktpaket. Producenten kan vilja att
silja produkterna bara som ett produktpaket, rem produktpaketering, eller bade som ett
produktpaket och separata produkter, blandad produktpaketering (Pepall, Richards & Norman,
2014: 182-184). Producenter anvénder sig av produktpaketering eftersom vinsten okar jamfort
med att endast sédlja separata produkter. Vinsten kan oka genom att enhetskostnaden for
marknadsforing och forsdljning av produkterna minskar jimfort med producentens totala
kostnader for den konsument som viljer att kopa produktpaketet. Denna minskning av
enhetskostnaden sker d& producenten endast behdver marknadsfora produktpaketet som en enda
produkt och inte de separata produkterna var for sig. Till exempel s& behover banktjinstemannen
endast informera om paketet som en helhet och behdver inte informera om varje enskild produkt
(Guiltinan, 1987: 74-75). I storbankernas fall dr de viletablerade varumérken och behdver darfor
inte heller marknadsfora sig sjdlva som bank utan kan enbart fokusera pd marknadsforingen av
produktpaketet. De kan dven dra nytta av skalfordelar d& de har en stérre del av konsumenterna
pa marknaden. Enligt Guiltinan (1987: 75) kan bankernas anvandning av produktpaketering dven
forklaras av att efterfrdgan pd produkter inom en sektor ofta hinger samman och kan dérfér med
fordel buntas samman till ett produktpaket. Produktpaketering kan ocksd ©ka vinsten for
producenten genom att det blir mgjligt att diskriminera mellan olika gruppers betalningsviljor,

vilket redogdrs for under rubriken prisdiskriminering.

Ett villkor for att produktpaketering ska vara 16nsamt ar att produkterna som séljs i paketet dr
komplement till varandra. Om produkterna &r komplement &r reservationspriset pa den ena
produkten beroende pa reservationspriset pd den andra produkten. Reservationspriset dr det
hogsta pris en konsument kan tinka sig att betala for en produkt. Konsumenten virdesitter da

produkterna mer tillsammans dn separat. Det betyder att konsumentens betalningsvilja dkar da



produkterna séljs som ett produktpaket, och producenten kan dirfor ta ett hogre pris for
produktpaketet samt sdlja en storre kvantitet. Detta gor att producenten kan Oka sin vinst

(Mankila, 1999: 21).

4.1.1. Modell for blandad produktpaketering

Foljande modell frdn Pepall, Richards och Norman (2014: 184-185) visar hur producenter kan
oka sin vinst med blandad produktpaketering genom att na en storre del av konsumentgrupperna,
och dirmed utnyttja de olika konsumentgruppernas betalningsviljor. Modellen utgar fran att en
monopolist agerar ensam pa marknaden. Aven om den svenska bankmarknaden snarare ir
oligopolistisk, kan det vara relevant att anvinda en modell utifran en monopolist. Detta eftersom
storbankerna 1 likhet med en monopolist har mdjligheten att sdtta ett pris hogre &n
marginalkostnaden (Konkurrensverket, 2013: 20). Modellen gor ocksd antagandet att
marginalkostnaden &r noll. Potentiella konsumenter dr uniformt fordelade 6ver marknaden och
antalet potentiella konsumenter representeras av D som &r marknadsdensiteten. Vid blandad
produktpaketering erbjuder producenten tva produkter till deras separata priser, p; och p,, samt
samma produkter till ett gemensamt paketpris, ppaket. Priser och reservationspriser antas vara i
intervallet 0 till 1 och produkterna antas inte vara komplement, vilket betyder att
reservationspriserna dr konstanta oberoende av om produkterna siljs separat eller i ett paket.
Villkoren i denna modell for att konsumenter ska vilja kopa produktpaketet dr att p; + p2 > Ppaket
samt att summan av konsumenternas reservationspriser (R;, dir i = 1,2) for produkt 1 och 2 ér
hogre dn priset for paketet: R; + Ry > ppaker. Under dessa forutséttningar finns det fyra typer av

konsumentgrupper:

- Konsumentgrupp 1: Koper bara produkt 1.
- Konsumentgrupp 2: Koper bara produkt 2.
- Konsumentgrupp 3: Koper produktpaketet.

- Konsumentgrupp 4: Koper varken produktpaketet eller nagon av produkterna.
Vilken konsumentgrupp en konsument hamnar i beror pa konsumentens reservationspris.

Konsumentdverskottet (KO) #r konsumentens ytterligare betalningsvilja utdver priset. For de

fyra konsumentgruppernas reservationspriser géiller:
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- Konsumentgrupp 1: Reservationspriset for produkt 1 (R;) méaste vara hogre én priset for
produkt 1 (p1), R; > pi. Skillnaden mellan R; och p; utgér konsumentdverskottet.
Reservationspriset for produkt 2 (R;) maéste vara liagre &n vérdet av att kopa
produktpaketet, Ry < ppaket - p1. Vérdet av att kdpa produktpaketet dr ppaket - p1, alltsd den
extra kostnad som konsumenten skulle behova betala for att ocksd fa produkt 2.
Sammanfattningsvis géller detta for konsumenter som bara koper produkt 1:
KO;>0—R;>p
KO > KOpaket — Ra < Ppaket - P

- For konsumentgrupp 2 géller genom symmetri samma villkor:
KOZ >0—>Ry> P2
KOZ > Kopaket — R < Ppaket = P2

- For konsumentgrupp 3 géller att summan av reservationspriserna for produkt 1 och 2 ar
hogre dn priset for produktpaketet och att konsumentdverskottet for produktpaketet &r
storre 4n konsumentoverskottet for varje produkt.

- Ri+ R2> ppaket
- KO <KOpaket = Ri > Ppaket - P2
- KO, < KOpaket = Ra > Ppaket - P

- For konsumentgrupp 4 giller att reservationspriset for produkt 1 dr hogre én priset for
produkt 1, att reservationspriset for produkt 2 dr hogre dn priset for produkt 2 och att
summan av reservationspriserna ir liagre dn priset for produktpaketet.

- Ri<p—KO;=0
- R2<p2—>Koz=0

- Rl + RZ < Ppaket
Detta visas ocksd grafiskt i figur 1, dér konsumentgrupp 1 bara koper produkt 1 och é&r

representerade i rektangeln mellan p; och 1. Konsumentgrupp 2 koper bara produkt 2 och ér

representerade i rektangeln mellan p, och 1. Konsumentgrupp 3 koper produktpaketet och utgors

11



av arean till hoger om konsumentgrupp 2 och ovanfér konsumentgrupp 1. Konsumentgrupp 4
koper varken produktpaketet eller ndgon av produkterna och utgdrs av arean mellan 0 och p,, 0
och p; fram till den diagonala linjen. I figur 1 visas dven 6kningen i vinsten frin forséljning av

produktpaketet jaimfort med att sélja produkterna separat i form av den prickade triangeln.

Modell med blandad produktpaketering

R, 1
Koper | Okningivinst jimfort med
Praket I\ produkt utan produktpaket
2
p, e ;
Kopet produktpaketet
ppaket -P1 . Kaper
ingen produkt
Koper
produkt 1
0
0 ppaket %) P1 ppaket R 1

Figur 1, modellen visar foretag som sdljer tva produkter och ett produktpaket.

Producentens totala vinst fis genom att ta produkternas och produktpaketets respektive priser
multiplicerat med efterfragad kvantitet minus kostnaden per kvantitet, som i denna modell har
antagits dr lika med noll eftersom marginalkostnaden &r noll (Pepall, Richards & Norman, 2014:
211). Kvantiteterna for produkt 1, 2 och produktpaketet fis genom areorna for konsumentgrupp

1,2 och 3:

- Konsumentgrupp 1 (som koper produkt 1) dr rektangeln (1-p1)(ppaket-P1)
- Konsumentgrupp 2 (som koper produkt 2) dr rektangeln (1-p2)(ppaket-P2)
- Konsumentgrupp 3 (som koper produktpaketet) dr arean (1-(ppaker-P1))( 1-(Ppaket-P2))

minus triangeln: (pi-(Ppaket-P2))(P2-(Ppaket-P1))/2.

12



Producentens vinst blir da priset for produkt 1, 2 och produktpaketet multiplicerat med

respektive kvantitet multiplicerat med antalet konsumenter, D:

1_[blandad produktpaketering =Dx [pl(1 - pl) (ppaket - pl) + pZ(l - p2) (ppaket - Pz) + ppaket(l - (ppaket - pl)) (1
= (Ppaket = P2)) = (P1 - (Ppaket - P2)) (P2~ (Ppaket - P1))/2)]

De optimala priserna fis genom vinstmaximering, ddr forsta partiala derivatan frdn ekvationen
ovan med avseende pa priset for produkt 1, priset for produkt 2 och priset for paketet sitts lika
med noll:

a'n:blandad produktpaketering/apl = (ppaket - pl) (2 - 3p1) =0
a'n:blandad produktpaketering/ ap2= (ppaket - pZ) (2 - 3p2) =0
a'n:blandad produktpaketering/appaket = (2 + 4p1 - 3p12 + 4p2 - 3p22 - 8ppaket + 3ppaket2) =0

De optimala priserna ér:
- pl* = %
_ pz* =2/

- ppaket>l< = 0,862

Detta ger en vinst for producenten pd 0,549 x D nidr de optimala priserna sétts in 1 ekvationen

Tlhlandad produktpaketering

For att visa hur blandad produktpaketering kan vara mer vinstgivande &n ingen
produktpaketering alls jamfors den teoretiska vinsten for blandad produktpaketering med den
teoretiska vinsten utan produktpaketering. For att vinsterna ska vara jdmfOrbara utgér
undersokningen ifran en modell med en monopolist och att marginalkostnaden &r noll samt att
efterfrdgan ar lika stor for produkt 1 som produkt 2. Modellen beskrivs i Pepall, Richards och
Norman (2014: 177-178) som d& monopolisten bara séljer tva produkter separat. I figur 2 kan det
utldsas att konsumentgrupp 1 4r konsumenter som bara koper produkt 1 och har ett
reservationspris hogre @n priset for produkt 1. Konsumentgrupp 2 koper produkt 2 och har ett

reservationspris som &dr hogre dn priset for produkt 2. Konsumentgrupp 3 har ett hogre

13



reservationspris for bdde produkt 1 och 2 dn produkternas respektive priser och konsumentgrupp
4 har ett ldgre reservationspris dn de respektive priserna for bade produkt 1 och 2 och kdper
ingen produkt. Efterfrdgad kvantitet for produkt 1 dr arean for konsumentgrupp 1 och 3
multiplicerat med antalet konsumenter (D), q; = [(1 - p1) x D] och for produkt 2 arean for
konsumentgrupp 2 och 3 multiplicerat med antalet konsumenter, q» = [(1 - p2) x D]. Dessa
ekvationer skrivs om sa att kvantiteten dr den forklarande variabeln: p; =1 - qi/D och p, =1 -
q2/D. Genom vinstmaximering, ddr marginalinkomsten (MR) sitts lika med marginalkostnaden
(MC), fas de optimala priserna. Marginalinkomsten fas genom att forst ta fram den totala
inkomsten (TR) som ér priset for produkt 1 och 2 multiplicerat med kvantiteten.

TR =[(1 - qi/D) x qi]*+[(1 - q2/D) x q2]

Marginalinkomsterna fis genom att ta den forsta partiella derivatan av ekvationen ovan med

avseende pa q; respektive q:

MR1 =1- 2q1/D
MR2 =1- 2q2/D

Eftersom det antagits att marginalkostnaden &r noll for badda produkterna, blir villkoret for

vinstmaximering:

MR1=MC1 —1 -2q1/D=0
MR2=MC2—> 1 -2q2/D=0

Ch* = Ch* =D/2

De optimala kvantiteterna substitueras in i efterfragefunktionen for att 16sa ut de optimala

priserna. Detta ger:

pl* = pz* = 1/2.

14



Vinsten fas genom att ta [(pi™* x q:*) + (p2* x q2*)] vilket ger en vinst pa 0,5 x D, vilket ar
mindre dn vinsten for blandad produktpaketering. Vinsten blir hogre med blandad
produktpaketering eftersom producenten kan ta hogre pris for bdde produkt 1 och 2 samtidigt
som producenten nar fler konsumenter genom att silja produkt 1 och 2 tillsammans for ett ligre

pris.

Modell med tva varor som saljs separat

1
RZ
= Koéper bade
Koper produkt 2 produkt 1
och 2
P2
Képer ingen
produkt Koper produkt 1
0
0 P4 1

R,

Figur 2, modellen visar ett foretag som sdljer tvd produkter separat

4.1.2. Kombinationsforsdljning

Tie-ins &r en speciell variant av ren produktpaketering som vi kommer att kalla
kombinationsforsdljning. Kombinationsforsdljning definieras ofta som att producenten knyter
samman tva eller fler produkter som maste kopas tillsammans. I likhet med ren
produktpaketering dr konsumenten da bunden att kdpa bdda produkterna men behdver inte
anvinda dem. Dessa produkter dr vanligtvis komplement till varandra. Vissa arrangemang av
kombinationsforsdljning &r utformade som kontrakt medan andra arrangemang ar mer
teknologiska. Till exempel krdver en del produkter att de komplementerande produkterna som

anvinds dr av samma varumérke, eller innehar en viss licens (Pepall, Richards & Norman, 2014:
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188-191). Kombinationsforséljning kan dven beskrivas som da en produkt knyts till den primédra
produkten som konsumenten vill &t. Produktpaket med kombinationsforsdljning paverkar
konsumentens reservationspris for produktpaketet om konsumenten vérderar den knutna
produkten hogt. Konsumenten ar alltsd mer villig att kdpa produktpaketet &ven om priset pa det

gér upp pa grund av kombinationsforséljning (Simonin & Ruth, 1995: 219-230).

4.2. Prisdiskriminering

Pepall, Richards och Norman (2014: 92-93) definierar prisdiskriminering som da en producent
kan sdlja samma produkt till olika priser och kvantiteter till olika konsumenter. Syftet med
prisdiskriminering &r att maximalt utnyttja konsumenternas betalningsvilja. Genom
produktpaketering och 1 synnerhet blandad produktpaketering kan producenten lata
konsumenterna dela in sig sjilva i olika grupper: de som bara vill kdpa ena produkten, de som
bara vill kdpa den andra produkten, de som vill kdpa bdda produkterna, det vill siga
produktpaketet, och de som inte vill kdpa ndgon av produkterna. P4 sd sétt kan producenten
prisdiskriminera och utnyttja konsumenternas olika betalningsviljor, vilket syns i modellen for
blandad produktpaketering, dar producenten kunde ta ett hdgre pris for produkt 1 och 2 separat

om paketpriset kostade mindre 4n summan av de separata priserna.

Enligt Pigou (1932: II.XVILS5 § 5) finns det tre grader av prisdiskriminering:

- Forsta gradens prisdiskriminering innebdr att producenten kan skilja mellan varje
konsument sé& att producenten kan ta det pris varje konsument &r maximalt villig att
betala.

- Andra gradens prisdiskriminering innebér att producenten sétter olika priser beroende pa
hur mycket av produkten konsumenten koper. Detta kallas dven for menyprisséttning, da
konsumenten sjélv viljer hur mycket av produkten som ska kopas men fér ett béttre pris
vid kop av storre kvantitet.

- Tredje gradens prisdiskriminering innebér att producenten sétter olika priser for olika

grupper, exempelvis studenter eller pensionérer.

For att prisdiskriminering ska vara l6nsamt for en producent méste enligt Varian (1989: 599) tre

villkor vara uppfyllda:
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1. Producenten maste ha mojlighet att paverka priserna pa marknaden, det vill sdga ha
marknadsmakt. Detta betyder att det inte rader perfekt konkurrens pa marknaden da
forutsdttningen for perfekt konkurrens é&r att priset for produkten sitts till
marginalkostnaden. For att en producent ska kunna utnyttja alla konsumenters
betalningsviljor maste producenten ha mdjlighet att sétta olika priser, vilket inte &r
mojligt om producenten r en pristagare vid perfekt konkurrens.

2. Det méste vara mdjligt for producenten att pa nagot sétt skilja konsumenterna at géllande
deras betalningsvilja.

3. Det méste vara mojligt for producenten att forhindra forekomsten av arbitrage, det vill
sdga att konsumenterna kan sidlja produkten vidare till en annan konsument eller

konsumentgrupp.

Utifrdn Varians villkor &r mojligt &tminstone for de fyra storbankerna i Sverige att anvinda sig

av prisdiskriminering:

1. Alla de fyra storbankerna har enligt Konkurrensverkets rapport (2013: 9) nagon géng
agerat som prisledare pa marknaden. Detta innebér att storbankerna har haft mojlighet att
satta priser skilda fran marginalkostnaden, da de inte agerar som pristagare.

2. Bankerna har inte perfekt information om konsumenterna utan later konsumenterna dela
in sig sjdlva i olika grupper genom att vélja produkter. Bankerna kan dérfor inte anvanda
sig utav forsta gradens prisdiskriminering. Didremot kan bankerna skilja pd olika
konsumenters betalningsviljor genom olika erbjudanden och formansprogram och
didrmed anvénda sig av andra och tredje gradens prisdiskriminering.

3. Tjinsterna och produkterna som siljs av banker dr personliga och kan déarfor inte siljas
vidare for arbitrage. Det krivs personlig inloggning for att ta del av erbjudanden, tjinster
och produkter, vilket gor det svart att silja vidare produkterna. Det finns inte heller nagot
incitament for bankernas konsumenter att sdlja vidare sina banktjinster eftersom de

bestar av konsumenternas finansiella tillgéngar.

Denna uppsats inriktar sig pd andra gradens prisdiskriminering da blandad produktpaketering
kan identifieras som en form av det. Andra gradens prisdiskriminering beskrivs utforligare i

Pepall, Richards och Norman (2014: 132). Problemet med identifiering av konsumenterna 16ses
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genom att konsumenterna sjilva avslgjar sin betalningsvilja genom att vélja en produkt for
konsumenter med 1&g betalningsvilja eller en produkt for konsumenter med hog betalningsvilja.
Produkterna skiljer sig 4t genom att en av produkterna erbjuder en storre kvantitet till ett lagre
pris, vilket ar produkten for konsumenter med hog betalningsvilja. Vid blandad
produktpaketering dr produktpaketet produkten med en storre kvantitet och lagre pris, vilket har

visats i modell for blandad produktpaketering.

4.2.1. Loyalty discounts

Greenlee och Reitman (2005: 1-2) liknar loyalty discounts vid andra gradens prisdiskriminering
och méngdrabatter. Loyalty discounts skiljer sig dock fran dessa i frdga om tillgang till rabatten
och identifiering av konsumenterna. For att konsumenten ska fa ta del av rabatten madste
konsumenten visa sin lojalitet till producenten genom att kdpa en viss mangd produkter. Detta
skiljer sig fran méingdrabatter, dér konsumenten redan innan kopet har mojlighet till rabatten och
behover darfor inte visa niagon lojalitet till producenten. Konsumenterna identifieras endast
genom att de visar lojalitet, det vill sdga koper en viss mingd, eller inte visar lojalitet, koper en
mindre médngd dn vad som krédvs. Detta skiljer sig frdn andra gradens prisdiskriminering dér

konsumenterna identifieras genom att de gor olika val utifran sin individuella betalningsvilja.

4.2.1.1. Bundled loyalty discounts

Greenlee, Reitman och Sibley (2008: 1135) diskuterar i en senare artikel forekomsten av en
variant pa loyalty discounts, bundled loyalty discounts. Vi kommer att kalla dessa for
formansprogram, dar konsumenten alltsa far formaner vid uppvisande av lojalitet. Skillnaden
mellan bundled loyalty discounts och loyalty discounts &r att bundled loyalty discounts géller vid
kop av flera olika produkter tillsammans, alltsa som produktpaket. En loyalty discount kan
istéllet uttryckas som en mingdrabatt pd en produkt vid uppvisande av lojalitet. Distinktionen
mellan begreppen ér viktig eftersom bankerna inte erbjuder rabatter for en méngd av samma

produkt, utan vid kop av flera olika produkter.

4.3. Produktdifferentiering

Producenter kan genom att sérskilja sina produkter fran konkurrenternas utnyttja konsumenternas
betalningsvilja utan att producera en helt ny produkt eller tjénst. Detta kallas for

produktdifferentiering. Det finns tva varianter av produktdifferentiering, vertikal och horisontell
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produktdifferentiering. Vertikal produktdifferentiering &r nir produkterna som differentieras
objektivt kan rankas av konsumenterna efter skillnad 1 kvalitet. Horisontell
produktdifferentiering &r istéllet ndr konsumenter inte objektivt kan ranka produkterna efter
kvalitet, utan differentieringen ar istédllet baserad pa konsumenternas preferenser (Degryse, 1996:
170). Produktpaketering ar ett sitt for en producent att sdrskilja sig frdn andra producenter
(Lawless, 1991: 271-272) och é&r ett exempel pd horisontell produktdifferentiering. Det finns
exempel pa bade vertikal och horisontell produktdifferentiering pa bankmarknaden, som béttre
radgivning och forekomsten av produktpaket och vilka olika produkter som erbjuds i

produktpaketet.

4.4. Relationsmodellen

Enligt Konkurrensverkets rapport (2013: 46-47) s& beskriver storbankerna och en del av
nischbankerna sin afférsstrategi som en relationsmodell. Detta innebar att bankerna fokuserar pa
att bygga starka relationer med sina konsumenter genom att sélja alla de produkter som behdvs
for att tillfredsstdlla konsumenternas behov i ett produktpaket, istillet for att sidlja dem som
separata produkter. Strategin skiljer sig frdn en klassisk produktfokuserad modell dir banken
sdljer en produkt och forsoker hoja sin lonsamhet endast genom forsdljning av den produkten. I
relationsmodellen &r istéllet fokus inte pa forsdljning av en enda produkt, utan pa att forsoka silja
sa minga olika produkter som mgjligt till en konsument for att bygga upp en personlig relation.
Marknadsforingen dr ocksa riktad mot relationen mellan konsument och bank. Mélet &r att fa
konsumenten att samla alla sina banktjdnster hos en enda bank och ddrmed bli en s& kallad
helkund. Genom att konsumenten blir helkund kan banken “lasa in” konsumenten, hur sjdlva
inldsningen gér till forklaras i ndsta avsnitt. Vinsten hos bankerna baseras dérfor inte pd en
enskild kopt produkt utan pa de produkter som kops under relationens gang. Det viktigaste for
banken ar dérfor att ha konsumenter som &r ndjda och inte krdaver ndgon ny marknadsforing for
att utoka sitt engagemang i banken eller for att bli kund. P4 sd sétt sd kan intdkter maximeras och

kostnader minimeras for att 6ka bankernas vinst.

4.5. Inlasningseffekter

Producenter kan anvénda sig av sa kallade inlasningseffekter for att ldsa in sina konsumenter.

Genom att 6ka bdde monetidra och tidsmissiga kostnader for konsumenten om den vill byta

19



producent kan producenten dka konsumentens byteskostnader (Klemperer 1988: 159). Burnham,
Frels och Mahajan (2003: 112) delar upp byteskostnader i tre kategorier: en kostnad for sjdlva
tillvigagéngssittet for bytet, en monetdr byteskostnad, och en relationsbaserad kostnad.
Kostnaden for sjdlva tillvdgagangssittet for bytet uppkommer om det &r oklart eller krédngligt att
sdga upp tjanster och produkter hos producenten och flytta dem till en annan producent. Hos en
bank kan denna kostnad bestd av att till exempel anmila flytt av Ionekonto eller autogiro. Den
monetéra byteskostnaden uppkommer om konsumenten forlorar en rabatt eller bonus pé bytet,
eller om det uppkommer en avgift for bytet fran producenten. P4 bankmarknaden finns det ett
tydligt exempel pé detta i form av en avgift som maste betalas till banken om konsumenten har
ett lan bundet dir som ska flyttas (Radd och Ron, 2016). Den relationsbaserade kostnaden
uppkommer da konsumenten har en personlig relation till producenten och varumérket, till
exempel en personlig bankman. Detta kan bidra till konsumentens motstand att byta producent
Okar (Burnham, Frels & Mahajan, 2003: 112). Klemperer (1988: 159) beskriver hur
konsumenten dessutom forlorar en inldrningskostnad vid bytet, som grundar sig i att
konsumenten dr bekant med hur produkterna fran producenten fungerar, och att det tar tid att lara

sig hur produkter fran en annan producent fungerar.

Konsumenten maste ocksa lidgga tid pd att soka information om den nya producenten och dess
produkter, vilket kallas for sokkostnader. Matzler, Wiirtele och Rentzl (2006: 218-219) beskriver
hur sokkostnader uppkommer da konsumenten vill hitta en ny producent och da maste undersoka
kvalitet och kostnader pa produkter och produktpaket hos olika producenter. Om det &r svért att
avgora forhallandet mellan pris och kvalitet sa kommer det att ta ldngre tid for konsumenten att
besluta om vilken ny producent konsumenten ska vilja. For att minimera sokkostnaderna kravs

det att priserna hos olika producenter dr jimforbara.

I de fall da konsumenten har en relation till producenten fran exempelvis ett tidigare kop eller om
producenten har ett gott rykte kan producenten dra nytta av det genom produktpaketering for att
lasa in konsumenten. Detta géller sérskilt nar sokkostnaderna dr hdga pé grund av att det finns
otillracklig information om produkterna. Det kan da vara lockande att kdpa ett produktpaket med
produkter fran en vélkdnd producent, istdllet for att utféra en kostsam undersokning av produkter

frén varje producent for att fi fram mer information. Om det dessutom &r svart att jaimfora olika
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producenters produkter sia kan det vara dnnu mer attraktivt att kopa av den vilkdnda
producenten. Konsumenten tenderar dessutom att vélja en vilkdnd producent om det finns
osdkerhet angdende kostnader, fordelar och externaliteter. Om produkterna &r okinda &r det
svirare for konsumenten att forutspa hur de kommer att utveckla sig. Genom att kopa ett
produktpaket slipper konsumenten att samla information frdn nya producenter och kan halla sig
till en producent som konsumenten kdnner till. Kdpet av ett produktpaket skir d& ner pa
kostnader som dr associerade till osdkerhet och sdkandet efter information for konsumenten. Det
betyder att konsumenten kan bli inldst i ett kontrakt som kanske inte &r fordelaktigt for
konsumenten dirfor att denne vill slippa undan tidigare ndmnda sokkostnader. Mojligheten att
lasa in konsumenter med produktpaketering minskar dock ju mer produkterna liknar varandra

och ér jimforbara och ju mer vilinformerade och insatta konsumenterna ar (Lawless, 1991: 271).

Inlasningseffekter, genom hoga bytes- och sokkostnader, bidrar dven till en minskad
kundrorlighet. Enligt Konkurrensverket (2013: 10) ger 6kad kundrorlighet mer koparmakt for
konsumenten. P4 samma sétt som 6kad kundrorlighet 6kar och effektiviserar konkurrensen bidrar
minskad kundrorlighet till minskad konkurrens. Konkurrensverket (2013: 29) menar dessutom
att 6kad kundrorlighet framjar att mindre och nya aktorer pa en marknad kan ta konsumenter fran
etablerade aktorer. Kundrorligheten minskar d& konsumenterna édr daligt informerade om hur

marknaden fungerar.

4.5.1. Financial literacy

Hur vélinformerade och insatta konsumenterna dr kan métas genom financial literacy. Financial
literacy dr en term som beskriver hur vil en konsument kan hantera sina finanser, ta finansiella
beslut och behandla finansiella koncept. Detta innebdr att &ven om en konsument innehar
kunskap om finansiella koncept, s& betyder denna kunskap ingenting om konsumenten inte har

formagan att formedla sin kunskap (Remund, 2010: 276-295).

Applicerat pd bankmarknaden sa betyder detta att &ven om en konsument har kunskap om hur
bankvésendet fungerar sa betyder det inte att konsumenten har formégan att kunna kommunicera
med sin bank och diskutera sina affdrer. Detta betyder att konsumenter som har en lag nivd av

financial literacy har en klar nackdel om bankerna inte informerar om olika produktpaket och
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priser tydligt och jamforbart. En konsument som har en lag niva av financial literacy blir léttare
last till en bank och blir gdrna helkund. Konsumenten undviker att behdva undersdka olika
bankers erbjudanden och samtala om finansiella tjanster med dem. Konsumenten har hoga
byteskostnader eller sokkostnader och tycker déarfor att det dr for anstringande och svart att ta

reda pa vilken bank som egentligen hade varit 16nsam.

4.6. Bertrandkonkurrens i en spatial modell

Utifrdn teorin om att banker kan utnyttja byteskostnader for att ldsa in konsumenter kommer
paverkan av prissittningen av produkter nir bankerna tar med byteskostnader i berdkningen att
analyseras. Dérfor anvénds en modell fran Pepall, Richards och Norman (2017: 251-254) dir
prissittningen beskrivs med Bertrandkonkurrens i en spatial modell. Modellen utgar frén att det
finns tvd producenter som séljer liknande produkter och tdvlar om konsumenterna med varandra
genom att samtidigt sitta pris for sin produkt. Det betyder att producenterna innan sitt val méste
ta hénsyn till vilket pris den andra producenten kommer att vélja. Bada producenterna har samma

kostnad for varje enhet som produceras, c.

Modellen visas i figur 3, dér den horisontella linjen representerar skillnader i konsumenternas
preferenser, det vill sdga vilken produkt konsumenten helst foredrar. En konsuments plats pa den
horisontella linjen, X, representeras av den ideala produkten for just den konsumenten.
Skillnaderna mellan konsumenternas preferenser pd linjen dr ett exempel pa horisontell
produktdifferentiering, som ndmnt 1 stycket om produktdifferentiering kan vara vilket
produktpaket konsumenterna helst foredrar. Konsumentens reservationspris, alltsd det som
konsumenten kan tdnka sig att maximalt betala for den ideala produkten, representeras av V. Alla
konsumenter har samma reservationspris for sin ideala produkt och kommer att kopa maximalt

en enhet av produkten.

Priset for produkten frdn producent 1 &dr p; och priset for produkten fran producent 2 &r p,.
Producent 1 ligger ldngst ut till vinster pa den horisontella linjen och representeras av x = 0.
Producent 2 ligger langst ut till hoger pd den horisontella linjen och representeras av x = 1.
Skillnaden mellan producenternas produkter ér da 1 - 0 = 1. En konsument som inte koper den

produkt som konsumenten anser dr ideal minskar sin nytta. Minskningen i nyttan representeras
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av avstdndet mellan konsumentens ideala produkt, x, och den produkt konsumenten kopte
multiplicerat med det varde konsumenten har for att f4 den ideala produkten, t. Om konsumenten
koper produkt 1 for pris p; blir minskningen 1 nyttan tx, eftersom avstdndet mellan produkt 1 och
x dr x - 0. Om konsumenten koper produkt 2 for pris p, blir minskningen i nyttan istillet t(1 - x),
eftersom avstdndet mellan produkt 2 och x dr 1 - x. Konsumentoverskottet om konsumenten
koper produkt 1 blir dé reservationspriset minus minskningen i nyttan minus priset for produkt 1:
V - tx - p1. Konsumentoverskottet for produkt 2 blir: V - t(1 - x) - p2. Konsumenten kommer att
kopa den produkt som ger det storsta konsumentdverskottet. Detta forutsitter att

konsumentoverskottet dr storre dn noll for produkten.

» L il
0 Xm 1

Producent1 Producent2
] | ‘

". ‘.,

Koperav producentl Koperav producent2

Figur 3, Bertrandkonkurrens i en spatial modell ddir tva producenter tiviar om konsumenterna

genom att produktdifferentiera.

Syftet med modellen &r att visa hur producenterna sitter pris. Eftersom de sdtter pris samtidigt
16ses modellen for de optimala priserna genom att hitta producenternas bésta svarsfunktioner
(BR) utifran den konkurrerande producentens prisséttning. For att hitta bésta svarsfunktionerna
maste det antas att hela marknaden kan forses, det vill sidga att det finns ndgon konsument som é&r
likgiltig mellan att kopa produkt 1 och 2 och kallas for den marginella konsumenten, x".
Konsumentoverskottet for den marginella konsumenten blir fér produkt 1, V - tx™ - p; och for
produkt 2, V - t(1 - x™) - p,. Den marginella konsumenten har samma nytta oberoende av vilken

produkt konsumenten véljer.

Om hela marknaden forses betyder det att producenterna kan sétta ett pris som ar lidgre dn
reservationspriset. Det ldgsta pris producenterna kan sitta utan att gd med forlust ar c, vilket
betyder att V > ¢, det vill sdga att konsumentoverskottet &r storre dn noll. Om bada

producenterna sitter samma pris, och det antas att ¢ &r lika stort for bdda producenter s& kommer
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konsumenterna till vinster om x™ att vélja producent 1 eftersom den producenten &r ndrmast
konsumentens ideala produkt. Samma sak giller for konsumenterna till hoger om x™. De
konsumenter som koper produkt 1 blir da x™ - 0 = x™ och de som képer produkt 2 blir 1 - x™. Det
antas ocksd att konsumenterna dr uniformt fordelade 6ver marknaden och representeras av N.

Efterfragefunktionerna fas genom villkoret for den marginella konsumenten:

V-pi-tx"=V-py-t(l -x"), och genom att 16sa ut fér x™ fas position fér den marginella

konsumenten:

x"(p1, p2) = (p2 - p1 + t)/2t, dir den hogra delen av ekvationen representerar efterfragad kvantitet.

Efterfrigefunktionen for producent 1 blir dd den del av marknaden som kdper av producent 1

multiplicerat med efterfrdgad kvantitet:

D'(p1, p2) = x"(p1, p2) = [(p2 - p1 + 1)/2t] x N. Genom symmetri blir efterfragefunktionen for

producent 2:

D’(p1, p2) = [(1 - x™)(p1, p2)] = [(p1 - p2 + 1)/2t] x N

Det gér att se att producent 1:s efterfragefunktion beror negativt pa sitt eget pris, vilket betyder
att efterfrdgan for produkt 1 minskar om p; okar. Efterfrdgefunktionen for producent 1 beror
ocksé positivt pa p,, vilket betyder att efterfrigan for produkt 1 okar nir p, dkar. Det motsatta
forhallandet géller for producent 2. De optimala priserna hittas vid Nash-jimvikten. Nash-
jamvikten dr den jamvikt déir ingen av producenterna har ndgot incitament att byta strategi, alltsa
pris. Nash-jimvikten fas fran producenternas bésta svarsfunktioner. For detta tas den fOrsta
partiella derivatan av vinstfunktionen med avseende pa p;, dir i = 1,2, och sitts den lika med

noll. Vinstfunktionen fas genom att ta priset per kvantitet minus kostnaden per kvantitet:

' (p1. p2) = (p1 - ©) X [(p2 - p1 + )/2] x N
™ (p1, p2) = (P2 - ©) X [(p1 - p2 + 1)/2] x N
BR, = 8" (p1, p2)/6p1 =0 — /™" = (2 + ¢ + 1)/2
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BR, = 81 (p1, p2)/dp2 =0 — p2°~ = (p1 + ¢ + t)/2

Nash-jamvikten fas d& producenternas bésta svarsfunktioner korsar varandra:

pl*=p2*=0+t

Det optimala priserna for producent 1 och producent 2 beror dirmed pé ¢ och t. Om t &r hogt kan
producenterna ta ett hdgre pris samtidigt som de inte behdver oroa sig for att konsumenterna
byter producent eftersom ett hogt virde pa t betyder att konsumenterna har ett hogt viarde for att
kopa den ideala produkten. Konkurrensen mellan producenterna minskar pa grund av att
konsumenten dr mindre bendgen att byta till ett billigare alternativ (Pepall, Richards & Norman,
2014: 254 - 255). I denna uppsats kommer vi att 1ata t representera byteskostnader. Desto hogre
virde pa t, ju hogre byteskostnader. I detta fall kan bankerna 0ka t genom att erbjuda produkter
som Okar byteskostnaderna, och dirmed ta ett hogre pris utan att oroa sig for att forlora
konsumenter, vilket fungerar som en inldsningseffekt. Detta bidrar enligt Lawless (1991: 271) till
att skrdmma ivdg existerande banker frdn marknaden eller banker som vill ta sig in pd
marknaden. Vinsten och den forvintade vinsten da blir mindre for konkurrerande banker

eftersom de har simre mojligheter att ta konsumenter fran existerande banker.
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5. Empiri

I denna del kommer forekomsten av produktpaketering och forménsprogram som identifierats
hos storbankerna och nischbankerna i Sverige att kartliggas. Forst redogdrs hur de olika

bankernas produktpaket ser ut och sedan hur forminsprogrammen ser ut.

5.1. Produktpaket

Tre av de fyra storbankerna, Nordea, SEB och Swedbank, erbjuder produktpaket men
Handelsbanken gor det inte. Bland de sexton nischbankerna erbjuder endast Lansforsékringar
och Skandiabanken produktpaket. Produktpaketen som alla bankerna erbjuder liknar varandra
vildigt mycket (se tabell 1). Den typ av produktpaketering som anvéinds &dr blandad
produktpaketering, da alla produkter i alla produktpaket dven gar att kopa separat. Ren
produktpaketering forekommer i form av kombinationsforsiljning. Ren produktpaketering
forekommer ocksé da det ar inte 4r mdjligt for konsumenten att enbart kopa ett bankkort utan att
ha ett transaktionskonto bundet till kortet hos banken (Ldnsforsdikringar Bankkort - Villkor,
2014, Nordea Villkor, 2017, SEB Villkor Kort, 2016, Skandiabanken Villkor fér Visa Bankkort,
2016 & Swedbank Villkor Bankkort, 2017).

Det vanligaste produktpaketet som bankerna erbjuder bestdr av ett transaktions- och 16nekonto,
ett debetkort samt mojlighet att betala via internet, mobilapp och telefon. Produktpaketen skiljer
sig at huruvida sparkonto, rabatt pa bolan och kreditkort erbjuds som en del av produktpaketet.
For rabatten pd bolanet bestidr erbjudandet av en rabatt pd réntan, och for sparkonto bestar
erbjudandet av att det dr kostnadsfritt att Oppna ett sparkonto. Alla bankerna erbjuder ocksé
andra produkter i samband med kortanvéndning, dessa produkter tillsammans med forsdljning av
ett kort identifieras som kombinationsforsdljning som ett sitt for bankerna att differentiera sig

frén sina konkurrenter.
Det undersoks dven vad de olika produkterna i produktpaketen kostar om de forvirvas separat

for att se om produktpaketen kostar mer, mindre eller lika mycket som summan av de separata

produkterna. Resultatet visas nedan i tabell 1.
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Tabell 1: Bankernas erbjudanden i produktpaketen och banktjdnsternas separata kostnad

(kostnaderna dr angivna som en manadskostnad).

Nordea Swedbank | SEB Léansforsakringar Skandiabanken
Vardagspaketet | Nyckelkund | Enkla Vardagen | Bekvima Vardagen | Vardagspaketet

Betalningar via:

Mobilapp 0 kr 0 kr 0 kr 0 kr 0 kr

Internet 12 kr * 14,58 kr 10 kr 0 kr 0 kr

Telefon 12 kr * - 0 kr 0 kr 0 kr

Konto 0 kr 0 kr 0 kr 0 kr 0 kr

Kort:

Debet ** 24 kr 20,83 kr 25 kr 22,92 kr 20 kr

Kredit *** - 16,25 kr - - -

Sparkonto - - 0 kr 0 kr 0 kr

BankID - 0 kr - 0 kr 0 kr

Swish 12 kr * 0 kr - 0 kr 0 kr

Bolan - - - - Rabatt pa rdntan

Summa 36 kr 52 kr 35 kr 22,92 kr 20 kr

separata priser

Paket 36 kr 39 kr 35 kr 22,92 kr 20 kr

* Erbjuds som en tjénst tillsammans, kostnaden ar alltsé 12 kr i ménaden for bade Swish, telefon-
och internetbetalningar.
** Debet: Bankkort

*** Kredit: Betal- och kreditkort
Kidllor: Ldnsforsdakringar Bekvama Vardagen, 2017, Ldnsforsdkringar Prislista Privat, 2017,

Nordea Vardagspaketet, 2017, Nordea Prislista, 2016, SEB Aktuella priser, 2014, Skandiabanken
Lonekonto, 2017, Skandiabanken Sparkonto, 2017, Skandiabanken Vardagspaketet, 2017,
Skandiabanken Visa Bankkort, 2017 & Swedbank Nyckelkund, 2017.
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5.1.1. Produkter som erbjuds i produktpaketen

- Betalningar via internet, mobilapp och telefon erbjuds i alla bankers produktpaket, till
varierande separata priser.

- Lone- och transaktionskonto erbjuds i alla produktpaket och ar gratis hos alla banker som
en separat produkt.

- Debetkort erbjuds i alla bankers produktpaket, med en varierande separat avgift.

- Kreditkort ingdr i Swedbanks produktpaket med en avgift om det férvirvas separat. SEB
och Skandiabanken erbjuder kreditkort utan extra kostnad for de konsumenter som koper
produktpaketet, men det ingdr inte. Kreditkort innebdr att konsumenten kan vélja att
betala sina ink6p med delbetalning.

- Sparkonto ingar i SEB:s, Lansforsidkringars och Skandiabankens produktpaket, och dr
gratis hos dessa banker som en separat produkt.

- BankID ingér i Swedbanks och Lénsforsdkringars produktpaket, men kostar ingenting
hos ndgon av bankerna som en separat produkt.

- Swish ingér i Swedbanks och Léansforsdkringars produktpaket och hos Nordea ingar
Swish i internettjansten med tillval betalningar. Swish kostar inte heller ndgot hos nagon
av bankerna som en separat produkt.

- Skandiabanken erbjuder dven en rabatt pa boldnerdntan vid kop av produktpaketet.

5.1.2. Kombinationsforsdljning

For att horisontellt differentiera och 6ka reservationspriset for sitt produktpaket si erbjuder flera
av bankerna rabatter och/eller kopplar tjanster fran foretag som de samarbetar med till
produkterna som ingdr i produktpaketen. Vi definierar dessa tjdnster som
kombinationsforséljning. Tjansterna som kopplas till bankernas produktpaket &r ofta forsékringar
som dr kopplade till korten. Till exempel erbjuder Skandiabanken reseforsikring i samarbete
med Trygg Hansa (Skandiabanken Reseforsdkring, 2017). Lansforsdkringar erbjuder sparrtjanst i
samarbete med Svenska Stoldskyddsforeningen och reseforsdkring fran Lansforsékringars egen
forsékringstjanst (Ldnsforsdkringar Bankkort, 2017). Swedbank erbjuder rabatt pa sakforsikring
via Tre Kronor Forsékring och en reseforsikring i samarbete med Europeiska ERV (Swedbank
Foérmaner som Nyckelkund, 2017). Aven Nordea erbjuder resefdrsikring i samarbete med

Europeiska ERV (Nordea Nordea Debit, 2017). Reseforsékringarna konsumeras automatiskt av
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konsumenten nir en viss del av resan betalas med kortet, vilket innebar att konsumenten blir

automatiskt bunden till den forsikringstjanst som medfoljer.

5.2. Forméansprogram

Nordea och Lansforsdkringar erbjuder forutom produktpaket dven olika formansprogram for att

identifiera olika konsumentgrupper. Léansforsdkringars forménsprogram redovisas i tabellen

nedan och Nordeas forménsprogram aterfinns som tabell i appendix A. Vi definierar

forméansprogrammen som bundled loyalty discounts eftersom konsumenten maste na en viss niva

av engagemang hos bankerna for att fa ta del av formanerna. Desto mer lojalitet konsumenten

visar genom att handla fler produkter frin banken, desto fler forméner far konsumenten.

Tabell 2: Kundnivder Linsforsdkringar

Kundnivéer Linsforsikringar

Guldkund Silverkund Bronskund
Du far: Du far: Du far:
25 % rabatt pa din hemforsakring* 15 % rabatt péd din 5 % rabatt pa din
hemforsakring* hemforsakring*

25 % rabatt pa ovriga sakforsdkringar, till
exempel bil, fritidshus med mera

15 % rabatt pd ovriga
sakforsdkringar, till exempel
bil, fritidshus med mera

5 % rabatt pa ovriga
sakforsdkringar, till
exempel bil och fritidshus
med mera

Visakort utan avgift (virde 275 kronor)

QGratis internetbank

Gratis internetbank

Gratis virdepappersdepa

Gratis virdepappersdepa

Om du har:

Om du har:

Om du har:

Hemforsikring och nagot av foljande:

Hemforsikring och nagot av

foljande:

Hemforsékring

Fondsparande pa 500 kr/manad eller mer Fondsparande pa 500 Ytterligare en
samt lonekonto med aktivt kort. kr/manad eller mer. sakforsékring.
Sparkapital pad 200 000 kronor eller mer samt | Sparkapital pa 200 000

16nekonto med aktivt kort.

kronor eller mer.

Ett 16nekonto med aktivt kort.

* Rabatt pd hemforsikring géller dig som bor i villa, hyresritt eller bostadsritt.

bostadsbolag rabatteras inte.

Hemforsékring via ditt

Kdlla: Ldansforsdkringar Erbjudanden, 2017.
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Tabell 2 visar att Lansforsakringar erbjuder konsumenter ett formansprogram som har tre olika
nivéer; Bronskund, Silverkund och Guldkund. De konsumenter som har kdpt Bekvima vardagen
och diarmed har ett lonekonto hos Lansforsdkringar uppnir minst Silverkundsnivd om de dven
har hemforsékring hos Lénsforsdkringar. De olika nivéerna innebédr olika mycket rabatt pa
hemforsikring (5 - 25 %) och olika mycket rabatt pd ovriga sakforsdkringar (5 - 25 %). Guld-
och silverkundsniva innebér dven gratis internetbank och gratis viardepappersdepd. Guldkund ar
den enda konsumentgruppen som dven fir ett visakort utan avgift (Ldnsforsdikringar

Erbjudanden, 2017).

Nordea erbjuder olika konsumentgrupper olika pris pd produktpaketet och pa andra produkter
beroende pd vilken konsumentgrupp konsumenten tillhér, se appendix A. Vilken
konsumentgrupp konsumenten tillhor beror pd hur manga produkter som konsumenten har hos
Nordea. Konsumenten behdver inte kopa produktpaketet for att bli formanskund, utan kan klittra
mellan olika konsumentgrupper genom att rdkna de separata produkterna som siljs i
produktpaketet. Om konsumenten kdper fler produkter sa far konsumenten dven mer tillbaka fran
Nordea i form av bittre rddgivning, rabatt pa produktpaketet, rabatt pa rinta for privatlan, storre

inséttning pa ett sjilvriskkonto hos If och rabatt pa kort.
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6. Analys

Forekomsten av produktpaket och formanspaket kommer att analyseras utifran konsumenternas
perspektiv dér syftet dr att undersdka hur konsumenternas nytta fordndras. Analysen utgér ocksa
ifrfdin bankernas perspektiv for att se hur agerar pd marknaden genom anvindningen av
produktpaket, formansprogram och kombinationsforséljning. Bankernas agerande analyseras
teoretiskt utifrdn modellen om blandad produktpaketering och Bertrand-konkurrens i en spatial
modell. Direfter avslutas analysen med en undersékning av hur svenska bankers produktpaket

och forménsprogram hade bedomts i Norge utifrdn lagen om produktpaket.
6.1. Produktpaket

6.1.1. Konsumentens perspektiv

Vi utgar fran att konsumenternas nytta dkar genom légre pris, storre utbud, hogre kvalitet och

minskning av sok- och byteskostnader.

Gemensamt for alla banker i tabell 1 i empirin, forutom Swedbank, dr att paketpriset kostar lika
mycket som summan av de separata banktjédnsterna. Det betyder att konsumenterna inte tjdnar pa
produktpaketet i friga om minskad monetér kostnad. Utbudet av produkter dkar inte hos nagon
av bankerna for konsumenten om konsumenten koper produktpaketet. Kvaliteten pa produkterna
Okar inte heller vid kop av produktpaket hos bankerna, eftersom det 4r samma produkter som
erbjuds 1 produktpaketet som separat. Gemensamt for alla banker &r att sokkostnaderna minskar
for konsumenten dd bankerna buntar samman de vanligaste banktjansterna till ett enda
produktpaket. Sokkostnaderna minskar genom att konsumenten slipper att soka upp varje enskild
banktjénst for sig. Det betyder ocksa att konsumenten inte behdver ldgga tid pa att leta efter
andra produkter som ingér i produktpaketet. Detta underldttar for konsumenten genom att inte gi

miste om ndgon produkt, till exempel internetbetalningar, som kan vara viktig.

Byteskostnaderna for konsumenten Okar oberoende av vilken bank konsumenten koper
produktpaketet av, i och med att konsumenten samlar flera banktjdnster hos en enda bank. Det
blir darfor fler produkter for konsumenten att sdga upp och flytta, vilket kan kénnas

anstrangande, sdrskilt for konsumenter med en 1&g nivé av financial literacy. De kan dérfor kidnna
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ett dnnu storre motstand till ett byte av bank da konsumenterna kan ha svért att forsta villkoren

vid ett byte samt vad som géller hos den nya banken.

Den byteskostnad som uppkommer &r beroende pa tillvigagéngssittet for bytet da konsumenten
till exempel maste stinga gamla konton, 6ppna nya konton, flytta autogiro, avsluta regelbundet
sparande samt anméla flytt av lonekonto. Konsumenter hos Skandiabanken har en monetér
byteskostnad om konsumenten har ett boldn hos Skandiabanken, i och med att det uppkommer
kostnader for forlorad rabatt pd bolanerintan vid byte fran banken. Denna byteskostnad kan dock
dven uppkomma hos de andra bankerna da boléneréntan ar forhandlingsbar for konsumenten,
och troligtvis far konsumenter med mer engagemang i banken mer rabatt. Gemensamt for alla
banker dr att det ocksd uppkommer en forlorad inlérningskostnad eftersom konsumenten &r van
vid bankens produkter och har investerat tid och energi att ldra sig anvinda dem. Genom att byta

bank far konsumenten nya inldrningskostnader hos den nya banken.

Den slutliga nyttan for konsumenten fran att kopa ett produktpaket beror pa hur konsumenten
vérderar ovanstdende variabler. For vissa konsumenter kan en minskad sokkostnad vdga upp en
okad byteskostnad, vilket kan bero pd att kostnaden for att byta bank inte &r kénnbar forrdn
konsumenten viljer att flytta eller sdga upp sina produkter. Det kan dven vara s att konsumenten
vérderar hogre kvalitet hogt men inte bryr sig om ifall det kostar lite extra, da produktpaketet ses

som en bittre produkt &n om produkterna kops var for sig.

Konsumentens reservationspriser for de olika produkterna i produktpaketen paverkar ocksa
konsumentens nytta. Kort och mdgjligheter till betalningar kan ses som komplement till ett
transaktionskonto, eftersom det behovs ett konto som pengar dras ifran for att anvidnda ett kort
eller for att betala en rdkning. Konsumenten véljer att kopa produktpaketet om reservationspriset
for produktpaketet dr hogre &n priset for produktpaketet. Genom att erbjuda ett produktpaket si
kan konsumentens reservationspris for produktpaketet 6ka om det ingar en produkt i
produktpaketet som &r attraktiv for konsumenten, till exempel ett sparkonto eller rabatt pa

boléneridntan.
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6.1.2. Modell for blandad produktpaketering

I denna del av analysen s& har modellen for blandad produktpaketering anvénts for att se om de
olika bankerna kan n& en storre andel konsumenter genom att anvdnda sig av blandad
produktpaketering. I modellen anvinds som ndmnt i teorin forenklande antaganden for att kunna
analysera de svenska bankerna sdsom att banken har en marginalkostnad lika med noll och
agerar som en monopolist. Det har ocksé antagits att produkterna i modellen inte dr komplement,
och har konstanta reservationspriser. Detta antagande dndras hér, eftersom det i delen om
konsumentens perspektiv argumenteras for att en del av produkterna i paketet &r komplement. De
banker som anvénder sig av blandad produktpaketering &r som tidigare ndmnts Lansforsikringar,
Nordea, SEB, Skandiabanken och Swedbank. Modellen for blandad produktpaketering utgar fran
produktpaket som bestir av tva produkter som inte dr kostnadsfria vid separat kop. Det ar darfor
inte mojligt att analysera Liansforsékringar och Skandiabanken utifrdn modellen da deras
respektive produktpaket endast innehaller en produkt som inte ar kostnadsfri vid separat kop,
dock kan deras prissittning ifrdgasittas pa samma sitt som Nordea och SEB da deras
produktpaket kostar lika mycket som de enskilda tjédnsterna. I Swedbanks fall s& har de tva olika

korten (debet- och kreditkort) slagits samman till en produkt for att kunna analyseras enligt

modellen.
Swedbank Nordea och SEB
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Figur 4 Swedbank i modell med produktpaket. Figur 5 Nordea (heldragen linje) och SEB
(streckad linje) i modell med produktpaket.
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Swedbank dr som tidigare ndmnts den enda banken som erbjuder ett liagre pris pa sitt
produktpaket dn for de separata tjidnsterna. Ur figur 4 gar det att utldsa att Swedbank dérfor ar
den enda banken som har mgjlighet att nd en storre andel konsumenter och dirmed dka sin
forséljning enligt modellen om blandad produktpaketering forutsatt att p; + p2 > ppaket OCh 11 + 12
> Ppaket- Detta skulle kunna leda till en storre vinst, men ar svart att avgora dd bankernas vinst

beror pa ménga olika faktorer.

Figur 5 visar att Nordea och SEB (Nordea visas med heldragen linje och SEB med streckad linje)
vars respektive produktpaket kostar lika mycket som de separata tjansterna inte bidrar till att
bankerna nar ut till en storre andel konsumenter. En anledning till varfér Nordea och SEB
anvinder sig av produktpaketering dven om de inte nar ut till fler konsumenter genom ett lagre
pris kan vara for att produkterna i produktpaketen dr komplement for konsumenterna. Om
produkterna i produktpaketen dr komplement borde enligt teorin reservationspriset dka pa
produktpaketet sd att det blir storre 4n summan av produkternas separata reservationspriser.
Reservationspriser dr dock svara att méta, men kan alltsd vara en anledning till varfér Nordea
och SEB har mojlighet att ta samma pris for produktpaketet som for summan av de separata
produkternas priser. En annan anledning till varfér Nordea och SEB anvénder sig av
produktpaketering dven om det inte ndr ut till fler konsumenter kan vara att sokkostnaderna
minskar for konsumenterna da de vanligaste produkterna siljs tillsammans. Da detta underléttar
for konsumenten kan det vara en anledning till att bankerna anvénder produktpaketering, vilket

giller for alla banker som erbjuder produktpaket.

En anledning till varfor endast Swedbank tar ett ldgre pris pé sitt produktpaket dn de separata
tjdinsterna kan vara att de &r storst pa privatmarknaden (Swedbank Konkurrenter och
Marknadsandelar, 2016). De kan d& dra storre nytta av skalfordelar inom marknadsforing &n de
andra bankerna vilket leder till att marknadsforingskostnaderna minskar i och med att de endast
behover marknadsfora produktpaketet. De kan dérfor sdnka priset pad produktpaketet nir flera

produkter ingar.
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Mojligheten till att dra nytta av skalfordelar giller ocksé for de andra storbankerna. Som tidigare
ndmnts s& anvinder alla storbanker och flera av nischbankerna sig av en relationsmodell som
affarsstrategi for att maximera sin vinst. Relationsmodellen anvédnds for att konsumenterna ska
kénna sig knutna till banken genom en personlig och langvarig relation. Relationen mellan

konsumenten och banken medfor hogre byteskostnader for konsumenten.

6.1.3. Kombinationsforsdljning

Kombinationsforsdljning anvdnds av banken for att paverka konsumentens reservationspris
genom att konsumenten blir mer villig att betala ett hogre pris for den initiala produkten om den
knutna produkten ar attraktiv. Att erbjuda andra produkter i samband med kép hos banken ar
ocksa ett sdtt for banken att differentiera sig horisontellt frdn andra banker. Detta for att na olika
konsumenters preferenser genom att erbjuda produkter och erbjudanden som inte &r direkt
kopplade till banktjanster. Som ndmnt sd péaverkar kombinationsforsdljning konsumentens
reservationspris for den initiala produkten, hir produktpaketet. Dock syns det inte ndgon storre
skillnad mellan de olika bankernas knutna produkter och dérfor kan det inte faststillas att

kombinationsforséljning okar efterfragan pa produktpaketen hos en viss bank.

6.2. Forméansprogram

I denna del analyseras formansprogrammen utifrdn hur konsumenten paverkas och Nordeas och
Lansforsdkringars syfte med att anvdnda formansprogram. Gemensamt for Lansforsakringar och
Nordea ér att deras formansprogram leder till 6kade monetdra byteskostnader i form av forlorade
rabatter och bonusar eftersom konsumenten har lagt ner engagemang hos banken for att visa
lojalitet och darmed fa tillgang till forménerna. Genom att vara forménskund har konsumenten
samlat fler produkter hos banken 4n om konsumenten inte var formanskund eller om
konsumenten endast har kopt ett produktpaket. Det kommer dérfor att krdvas mer tid och energi
att sdga upp dessa produkter for en formanskund &n en vanlig kund. Konsumenten kan dven
forlora relationen till banken eller en personlig bankman vid ett byte, samt méaste visa sin lojalitet
igen hos en ny bank. Om denna tid och anstrangning som krévs for ett byte kidnns for pafrestande
sd kan konsumenten att dra sig fran att byta bank dven om konsumenten har funderat pa det.
Konsumenternas nytta beror pd hur konsumenterna vérderar faktorer som hogre kvalitet och

storre utbud, men hogre byteskostnader.
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For Nordeas formansprogram géller att utbudet 6kar for konsumenten i form av tillgang till ett
annat kort om konsumenten blir Premiumkund, samt tillgang till att kopa fler fonder fran externa
fondleverantérer. Hos Nordea oOkar kvaliteten ocksd pa produkterna, med fler formaner da
konsumenten far mer omfattande och personlig radgivning och till exempel gar fore i telefonkon
(Nordea Premiumkund, 2017). Genom att 6ka kvaliteten pa produkterna si kan Nordea vertikalt
differentiera sig fran sina konkurrenter och utnyttja betalningsviljan hos de konsumenter som har

mojlighet att bli Premiumkunder.

Formansprogrammen och vilka formaner som géller vilken konsumentgrupp ér forvirrande hos
Nordea, jamfort med Lansforsdkringar. Det dr svart for konsumenten att jimféra de olika
nivaerna och respektive forméner med varandra hos Nordea. Exempelvis ingér tjénsten internet-
och telefonbanken med tillval betalningar i produktpaketet, som till ordinarie pris kostar 12 kr i
manaden. For Check-in-, Formans- och Premiumkunder ingdr dven den tjdnsten utan att
konsumenten behover kopa produktpaketet. For Pluskunder kostar tjansten istdllet 9 kr i
manaden, men om de kdper produktpaketet ingdr den tjdnsten i produktpaketet (se appendix A
for priser). Pluskunder far didrmed storre incitament att kopa produktpaketet dn Ovriga

konsumentgrupper.

Jamforbarheten mellan de olika nivderna inom forménsprogrammen &r viktig for att minimera
konsumenternas sok- och byteskostnader. Nordea har fem forménsnivder med sammanlagt
femton olika forméner av varierande kvalitet tillgdngligt beroende pa formansniva. For de olika
nivderna finns det sammanlagt elva villkor, dir den ldgsta formansgruppen kréver minst tva
villkor och den hogsta minst fyra, varav ett av de fyra villkoren &r fem olika produkter frén
Nordea. For Lansforsédkringar sd finns det tre forméansnivaer med tvd formaner av varierande
kvalitet, utdover dessa sé far guld- och silverkunder tre respektive tvd formaner till. Det krdvs
minst tvd villkor och maximalt tre villkor for att fa ta del av de olika forménsnivaerna. Som

synes sa dr Lansforsdkringars forménsprogram mer dverskddligt och jimforbart &n Nordeas.

Genom formansprogram kan bankerna dérfor skapa hogre byteskostnader for konsumenten och

forhindra risken att konsumenten byter bank. Darfor vill banker gidrna bygga upp en personlig
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relation med sina konsumenter, vilket kan medfora att processen att lamna banken blir svarare.
Det dr svért att uppskatta en fordndring i1 vinst pa grund av forménsprogram. Dock mojliggor
forméansprogrammen att bankerna kan prisdiskriminera mellan konsumenterna och utnyttja deras
betalningsvilja, samt att marknadsforingskostnaderna for den konsument som blir férménskund

minskar.

6.3. Bertrandkonkurrens i en spatial modell

For att undersoka syftet med varfor bankerna anvénder sig av produktpaket och forméansprogram
anvinds Bertrandkonkurrens i en spatial modell. Modellen visar i teorin hur tva producenter
tdvlar om konsumenterna genom att sitta priser samtidigt. I Nash-jimvikten blir de optimala
priserna, p;* = ¢ + t, dir i = 1, 2. Det antas att ¢ for storbankerna &r lika och att ¢ for
nischbankerna dr lika. Anledningen till varfér det antas att storbankerna har likadan
enhetskostnad &ar for att storbankerna har mdjlighet att dra nytta av skalfordelar, da
enhetskostnaden for marknadsforing minskar eftersom de har stérre marknadsandelar 4n
nischbankerna och dr viletablerade foretag. Lansforsdkringar och Skandiabanken har mindre
marknadsandelar och kommer dérfor inte kunna dra nytta av skalfoérdelar, och har dirmed en

hogre enhetskostnad.

Dé de optimala priserna beror pd ¢ + t och c dr lika stort inom de tva bankgrupperna sa betyder
det att de optimala priserna beror pd hur stort t &r. Som forklarat i teoridelen under
inldsningseffekter, bidrar 6kade byteskostnader till att konsumenten blir mindre bendgen att byta
producent. Genom att 6ka byteskostnaderna kan bankerna ta ett hogre pris utan att riskera att
konsumenterna byter till en billigare konkurrent. Detta kan vara en anledning till varfor
storbankerna fortfarande dominerar marknaden, trots att nischbankerna erbjuder billigare

alternativ.

Eftersom det inte tydligt framgar ur modellen med blandad produktpaketering att bankernas syfte
med produktpaketering frimst 4r att prisdiskriminera, forutom hos Swedbank, finns det
anledning att misstdnka att det finns andra incitament for att anvéinda produktpaketering. Det har
tidigare 1 uppsatsen argumenterats for att bade produktpaket och forménsprogram Okar

byteskostnader for konsumenterna. Detta kan minska konkurrensen da det bidrar till
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inldsningseffekter. Inlasningseffekter bidrar i sin tur till att etablerade producenter kan avskricka
nya aktorer och diarmed minska konkurrensen pd marknaden. Dérfor finns det anledning att
misstdnka att bankerna anvinder sig av produktpaketering och forménsprogram for att oka
byteskostnaderna for konsumenterna och dirmed minska kundrorligheten. Detta forklarar varfor
storbankerna till storre del skapar hogre byteskostnader genom produktpaket da det minskar

konkurrensen fran de mindre bankerna dven om de har lagre priser.

Sammanfattningsvis finns det anledning att tro att bankernas syfte med produktpaket och
formansprogram dr att 6ka byteskostnader, samtidigt som det finns starka argument for att det
ocksa &r en kostnadsbesparing for banken. Det dr ocksé svért att avgora huruvida produktpaket
och forménsprogram faktiskt minskar konkurrensen pa marknaden, samtidigt som produktpaket
och formansprogram dven kan gynna konsumenten genom ldgre sokkostnader och en monetir
besparing. Dérfor utfors en avslutande analys av produktpaketen och forménsprogrammen
utifran forbudet i Norge for att kunna diskutera om forekomsten av dessa kan minska

konkurrensen pa bankmarknaden i Sverige.

6.4. Forbud mot produktpaketering i Norge

Som tidigare ndmnt i delen tidigare forskning finns det i Norge ett forbud mot produktpaketering
for att konsumenten inte ska l&sas till banken. Produktpaket som innebdr en monetir
kostnadsbesparing dr dock tillatna, vilket betyder att utifrdn denna undersdkning skulle endast
Swedbanks produktpaket tillatas. Det finns dessutom ett undantag om produkterna i paketet har
en tydlig koppling, till exempel ett transaktionskonto och debet- eller kreditkort. Dérfor skulle
Nordeas, SEBs och Lansforsdkringars produktpaket vara tillatna dé alla produkterna i paketet
kan kopplas till varandra. Tveksamheter uppstar dock ifrdga om Skandiabankens produktpaket
pa grund av om rabatten pd rantan for boldnet som erbjuds inte har en tydlig koppling till de
andra produkterna. Forbudet i Norge giller dven erbjudandet av rabatter endast om konsumenten
koper fler tjanster. En konsument som vill ha rabatt pa sitt boldn hos Skandiabanken méiste da
kopa produktpaketet for att f4 den rabatten, vilket skulle kunna riknas som ett sitt att 14sa in
konsumenten. Forbudet om rabatter vid kop av flera tjidnster kan &ven appliceras pa
formansprogrammen. Bade hos Nordea och Lansforsdkringar dkar rabatten pa produkterna som

erbjuds om konsumenten koper fler produkter och didrmed kléttrar mellan férménsnivierna.
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Dock ir det svért att avgora huruvida formansprogrammen gynnar konsumenterna mer i form av

rabatter jamfort med den potentiella inldsningseffekt programmen har.

Det finns utifrdn forbudet i Norge anledning att argumentera for att Skandiabankens
produktpaket gynnar banken mer dn konsumenterna. Samtidigt finns det hos ménga banker
mojlighet att forhandla om réntor beroende pd engagemanget hos banken, vilket betyder att fler
banker dn Skandiabanken utnyttjar att rabatt pa réntan dr en attraktiv produkt som kan oka
konsumenters reservationspris for andra produkter. Utifrdn analysen gér det inte att faststdlla om
konkurrensen minskar pa bankmarknaden i Sverige, men att det finns en potentiell risk att
konsumenter blir 1asta till en bank. Produktpaketering och forménsprogram kan idag leda till
hogre byteskostnader for konsumenterna, men detta behdver inte vara fallet. Genom att tydligt
informera om de villkor som giller for engagemang vid exempelvis ldgre ranta och ta hdnsyn till
att konsumenter kan ha en ldgre niva av financial literacy kan bankerna fortfarande erbjuda

produktpaket och formansprogram utan att det riskerar att minska konsumenternas kdparmakt.
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7. Slutsats

Malet med denna uppsats var att undersoka forekomsten av produktpaket och formansprogram
péa den svenska bankmarknaden for privatpersoner. Undersokningen gjordes genom att empiriskt
kartligga svenska bankers produktpaket och forménsprogram. Utifrin denna empiriska
kartldggning sa utfordes en teoretisk analys med de begrepp och modeller som kopplas till
produktpaket och formansprogram for att undersdka vad syftet med att erbjuda produktpaketen

och féormansprogrammen Ar.

Resultaten visar att tre av fyra storbanker och tva av sexton nischbanker anvédnder sig av
produktpaket. Alla banker som erbjuder produktpaket differentierar sig 4ven genom anvéndning
av kombinationsforséljning. Endast Nordea och Léansforsdkringar erbjuder formansprogram.
Denna undersdkning tittade pd hur konsumenternas nytta och konkurrensen pd marknaden
paverkades av produktpaketering och formansprogram. Beroende pa hur konsumenten varderar
produkterna i produktpaketet sd paverkas nyttan olika, vilket ocksa beror pé vilka produkter som
inkluderas 1 kombinationsforsdljningen. Detsamma géller for forménsprogrammen.
Sokkostnaderna minskar for konsumenten men byteskostnaderna dkar vid produktpaketering och
formansprogram. Desto ldgre niva av financial literacy en konsument har, desto hogre blir
byteskostnaderna. Dock kan konsumenternas nytta indirekt minska eftersom forekomsten av
produktpaket och formansprogram kan minska konkurrensen pa marknaden genom att

kundrorligheten minskar.

Utifran analysen som utforts sd framgar det att bankernas syfte med att anvinda produktpaket
och forménsprogram ar diffust. Samtidigt som alla banker kan dra nytta av minskade
marknadsforingskostnader med produktpaket och forménsprogram finns det ocksa skil att
misstidnka att ett av bankernas syfte ar att skapa hoga byteskostnader, vilket kan leda till att
konkurrensen minskar pa bankmarknaden. Hoga byteskostnader kan &ven leda till att banken har
mojlighet att ta ett hogre pris pa sina produkter, vilket kan vara en anledning till varfor
storbankerna fortfarande dominerar bankmarknaden trots hogre priser. Vi foreslr déarfor som
politiskt forslag for att 6ka konsumenternas nytta och konkurrensen pa marknaden, riktlinjer for

hur informationen om produktpaket och formansprogram ska bli mer transparent och jaimforbar.
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8. Forslag pa vidare forskning

Vi har i uppsatsen sett tendenser fran bankernas sida att de anvénder produktpaketering som en
strategi for att minska konkurrensen pa marknaden. Detta 4r dock en teori som vi inte har kunnat
faststdlla. Det hade dirfor varit intressant att utveckla undersdkningen med entry deterrence for
att se om det finns ytterligare beldgg for denna hypotes. Unders6kningen skulle kunna goras
under en léngre tid med historisk data for att se hur priserna har utvecklats och marknadsandelar

fordndrats.

Eftersom vi foreslar som forbéttring av produktpaketen och forménsprogrammen att de blir mer
transparenta och jdmforbara kan det ocksd vara virt att undersoka hur lagen om
produktpaketering har paverkat konsumenternas koparmakt i Norge. En undersokning av detta
samt fOrslag pd hur detta skulle kunna appliceras pd Sverige kan vara en bdrjan pa att oka

konsumenternas makt pa bankmarknaden.
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Appendix A

Nordea Forméansprogram

Alla kostnader visas manadsvis (paket, kort, kuvertgiro och internet-, telefon-, och mobilbanken

med tillval betalningar).

Baskund | Check-in kund | Pluskund | Férménskund | Premiumkund
Paket:
Vardagspaketet 36 kr 12 kr 27 kr 12 kr 12 kr
Kort:
Nordea Debit 24 kr 12 kr 18 kr 12 kr 12 kr
Nordea Electron 24 kr 12 kr 18 kr 12 kr 12 kr
Nordea Credit 26,67 kr | 13,33 kr 20 kr 13,33 kr -
Nordea Gold 39,17 kr | 39,17 kr 29,38 kr 0 kr 0 kr
MasterCard Premium - - - - 50 kr
Lan:
Boldn, uppliggningsavgift 0 kr - 0 kr 0 kr 0 kr
Privatlan, rinta pa belopp 8,05 % 7,30 % 7,30 % 5,30 % 5, 30%
overstigande 100 000 kr
Kuvertgiro 28 kr 14 kr 21 kr 14 kr 14 kr
Forsdkringar:
Insdittning pd sjdlvriskkonto 200 kr 300 kr 200 kr 300 kr 400 kr
Ovrigt
Internet-, telefon-, och 12 kr * 0 kr 9 kr * 0 kr 0 kr
mobilbanken med tillval
betalningar
Personlig radgivning via telefon - J - I IS
eller pa kontor
Ldgre avgifter pd aktiehandel och | - - - J J

pensionsforsdkring

* Ingér 1 Vardagspaketet.

v Personlig radgivning via telefon eller pa kontor

vV Tillgéng till rddgivning via telefon eller online dygnet runt. Fortur i telefonkon.

vV Radgivning och experthjélp. Personlig rddgivning dygnet runt. Fortur i telefonkon.

Rédgivning av experter pd fonder, pension, boende och forsakringar. Tillgang till analyser och

rapporter samt Vardepappersdesken. Tillgang till fonder frén externa fondleverantdrer.

Killor: Nordea, Baskund 2017, Nordea, Check-in kund 2017, Nordea, Pluskund 2017, Nordea,
Formanskund 2017, Nordea, Premiumkund 2017.
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Villkor

Baskund

Check-in kund

Pluskund ‘ Forméanskund

Premiumkund

Alder

18-28 ar

Personkonto med
regelbunden inséttning av
16n, pension eller liknande

v

v v

Familjens produkter hos
Nordea riaknas (barn under
18, make/maka, sambo och
registrerad partner)

Nordea Debit anslutet till ett
konto hos Nordea

Sammanlagd summa i
sparande och/eller 1an i
Nordea:

Minst 50 000 kr

Minst 300 000 kr

Minst 1 000 000 kr *

Antal vriga produkter eller
tjénster fran olika
produktgrupper

Minst tre

Minst fem

* Endast for sparande

** Produktgrupper éterfinns pa nésta sida
Killor: Nordea, Baskund 2017, Nordea, Check-in kund 2017, Nordea, Pluskund 2017, Nordea,
Formanskund 2017, Nordea, Premiumkund 2017.
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Nordea Produktgrupper

Internet och telefon
Internetbank
Telefonbank
Handla och Placera
Virdepapperstjanst Depd
Virdepapperstjdnst Bas (nyOppnas
inte)
Investeringssparkonto
Servicekonto
Betalningar
Betalningar via Internetbanken
Basservice/Giro Hogre Service
Bankkort
Nordea Debit
Electron
Betal- och kreditkort
Nordea Gold
MasterCard Silver
MasterCard Premium
Boende
Bolén
Byggnadskredit
BoFlex

BoFlex Pension

Lan och krediter

Privatlan

Medlemslan

Buffertkonto med kredit

Personkontokredit

Bil- och Fritidskredit
Sparkonton

Forménskonto

Kapitalkonto

Fastranteplacering

Skogskonto
Fonder

Direktsparande i Nordeas fonder

Pensionssparande

Eget pensionssparande

Pension fran jobbet - avtalspension
Liv- och pensionsforsdikringar

Livforsakring

Sjuk- och skadeforsdkring

Samtliga produkter inom samarbetet

mellan Nordea och If
Kapitalférsdkring

Framtidskapital

Killa: Nordea Forménskund - Produktgrupper (2017).
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