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Sammanfattning

Titel: Bankers strategier pa bolanemarknaden - en jamforelse mellan svenska banker
Niva: Kandidatuppsats i amnet foretagsekonomi, Industrial and Financial Management
Forfattare: Emelie Johansson och Helena Nilsson

Handledare: Ted Lindblom

Datum: 2012-maj

Syfte: Syftet med var studie ar att undersoka och beskriva om det finns nagra skillnader
och/eller likheter i hur svenska storbanker respektive ovriga banker arbetar strategiskt for att

fa nya bolanekunder samt behalla befintliga.

Metod: Sex stycken kvalitativa intervjuer med tre storbanker respektive tre dvriga banker har
utforts. Vi har bandat intervjuerna for att sedan sammanfatta dem och skicka tillbaka dem till
respondenterna for godkénnande. Urvalet av banker gjordes genom att kontakta de fyra storsta
bankerna i Sverige dér tre valde att delta. Ovriga banker valdes ut subjektivt. Resultatet

tolkades sedan genom att koppla ihop var insamlade empiri med lampliga teorier.

Resultat och slutsats: Resultaten fran undersékningen visade att det inte fanns nagra storre
skillnader mellan hur storbankerna och de 6vriga bankerna strategiskt arbetar for att behalla
samt fa nya bolanekunder. Det finns bland annat antydningar i resultatet om att det finns
skillnader i sattet att arbeta med missndjda kunder men vi anser inte att detta &r tillrackligt for

att dra slutsatsen om att storleken pa banken ar avgorande.

Forslag till fortsatt forskning: Vi har valt att endast underséka skillnader och likheter
mellan storbanker och vriga banker vad géller delmarknaden bolan. For att fa en battre och
mer heltackande bild av eventuella likheter och skillnader mellan dessa banker ger vi forslaget

att gora en liknande undersékning av andra delmarknader som svenska banker agerar pa.

Nyckelord: Bank, strategi, marknadsforing, kundlojalitet, bolan.



Abstract

Title: Banks’ strategies on the home mortgage market —a comparison between banks in
Sweden

Level: Final Assignment for Bachelor Degree in Business Administration, Industrial and
Financial Management

Authors: Emelie Johansson and Helena Nilsson

Supervisor: Ted Lindblom

Date: 2012-May

Aim: The main objective of this study is to investigate and define if there are any differences
and/or similarities between the ways the major banks in Sweden work strategically to get new
home mortgage costumers compared to the other banks in Sweden.

Method: Six qualitative interviews with three major banks and three other banks have been
conducted. We recorded the interviews and summarized them and then sent them back to the
respondents. The sample of banks was done by contacting the four largest banks in Sweden
and by a subjective choice of the other banks. The results were then interpreted by linking our

empirical data collected with appropriate theories.

Results and conclusion: The results of the research showed that there were no significant
differences between how the major banks and the other banks work strategically with home
mortgage customers. The results indicate that there are some differences in the way they work
with dissatisfied customers. However, we do not think this is sufficient to conclude that this is

due to the size of the bank.

Suggestions for future research: We have chosen to explore differences and similarities
between the major banks and other banks in terms of home mortgages. To get a better and
more comprehensive view of similarities and differences between these banks, we propose to

conduct a similar investigation of other sub-markets that these banks operate in.

Key words: Bank, strategy, marketing, customer loyalty, home mortgage.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

| januari 2012 gjordes en undersékning pa uppdrag av DN Ekonomi som hade till syfte att ta
reda pa hur vanligt det var att kunder bytte bank. Resultatet visade att endast 7 % helt hade
bytt bank under de senaste tre aren och att 11 % delvis hade bytt bank. Detta visar pa en
enorm trogrorlighet pa bankmarknaden trots att det numera finns en hel del konkurrerande
banker med helhetslésningar. Bland orsakerna som angavs for att inte byta bank var den
framsta att man haller fast vid sin bank av "gammal vana”. Undersokningen visade ocksa att
de viktigaste anledningarna till att de kunder som bytte gjorde det pa grund av battre
lanerantor hos annan bank eller pa grund av byte av arbete eller bostad. Detta visar pa att
bolanemarknaden majligtvis ar den av bankernas olika marknader som ar mest utsatt for

konkurrens. (Spangs, 2012).

Bolanemarknaden ar onekligen en stor marknad for bankerna att agera pa da cirka 81 % av de
hushall som &ger sin bostad har ett bolan. Efter att ha 6kat med 23 % pa tre ar var den totala

utlaningen i Sverige mot sakerhet i bostad 2 684 miljarder kronor i slutet av juni 2011. Det ar
ocksa en marknad som har okat varje ar aven om 6kningstakten har minskat successivt under

de senaste aren (Svenska Bankforeningen, 2011a).

Den svenska bankmarknaden domineras for narvarande av fyra storbanker som tillsammans
svarar for ca 70 % av inlaningsmarknaden. Dessa banker ar Nordea, SEB, Handelsbanken och
Swedbank. Ovriga bankaktiebolag star for 18 %, sparbanker 9 %, utlandska bankfilialer 3 %
och dvriga institutioner for 1 % (Svenska Bankfdreningen, 2011b). Eftersom banker agerar pa
olika marknader sa skiljer sig dock marknadsandelarna at beroende pa vilken marknad det
talas om. Néar det géller bolanemarknaden sa ser det lite annorlunda ut. De fyra storsta
bankerna har dar 79 % av marknaden medan SBAB har 8 % och 6vriga har 13 % (Svenska

Bankforeningen, 2011a).

| Sverige brukar banker delas in i olika kategorier beroende pa vilken typ av bank det &r.
Dessa kategorier ar svenska bankaktiebolag, utldndska banker, sparbanker och
medlemsbanker. Till de svenska bankaktiebolagen hor de fyra storsta bankerna men dven
sparbanker som ombildats till aktiebolag. Svenska bankaktiebolag &r mest inriktade pa



privatpersoner medan utlandska banker ofta riktar sig till foretagsmarknaden och
vardepappersmarknaden. Sparbankerna ar fristdende banker men samarbetar vanligtvis med
Swedbank och agerar oftast pa lokal niva. Medlemsbanker ar ekonomiska foreningar som
genom att ta betalt i form av en medlemsinsats driver bankverksamhet for medlemmarna
(Svenska Bankfdreningen, 2011b).

Sedan 1970-talet har det skett en hel del avregleringar inom bankindustrin. Bland annat har
valutaregleringarna och regleringen gallande bankers rantesattning slappts. Utlaningstaket har
ocksa avskaffats. Dessa avregleringar berodde delvis pa okad finansiell integrering med andra
lander, statens kade behov av upplaning och att baksidan med regleringarna borjade visa sig.
Atstramningen av kreditgivningen innebar att det bara var stora foretag som kunde gora
investeringar vilket inte var vad man ville uppna. Dessa avregleringar ledde till att behovet av
nya regleringar uppstod, exempelvis sadana som handlar om skydd for konsumenter sa som
den statliga insattningsgarantin. (Svenska Bankforeningen, 2007).

Som fo6ljd av dessa avregleringar har bankindustrins struktur férandrats en hel del under de
senaste aren. De sma bankerna har blivit fler och tagit allt storre andel av marknaden
(Svenska Bankforeningen, 2007). Bland dessa sméa banker & manga utlandska filialer. Ar
2000 fanns det totalt 124 banker i Sverige varav 21 utlandska. Tio ar senare fanns det i

december totalt 114 banker varav 29 utlandska (Svenska Bankfdreningen, 2011b).

De tekniska framstegen som gjorts under de senaste aren har dven bidragit till en forandring
av strukturen inom bankindustrin. Eftersom det numera &r mojligt att gora storre delen av sina
bankarenden dver Internet behdvs inte bankkontor i samma utstrackning som foérr. Mindre
banker som inte anvander sig av fysiskt tillgangliga lokaler nar de hjélper sina kunder har
darigenom fatt stérre mojlighet att véxa fram. Genom att erbjuda sina tjanster via internet eller
telefon finns det mojlighet att bedriva bankverksamhet utan att traditionella kontor finns till
forfogande for dess kunder.

1.2 Problemdiskussion

Under varen har diskussioner cirkulerat mycket i media kring svenska bankers utlaningsrantor
och den allménna uppfattningen verkar vara att de ar pa tok for hoga. Detta har skapat en

diskussion hos de svenska hushallen. Privatpersoner med bostadslan uppmanas av bland andra
2
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finansminister Anders Borg att jamfora bankernas rantor med varandra och stalla krav pa
bankerna (E24, 2012).

| Dagens Industri skrivs det ocksa att Finansinspektionen anser att bolanekunder har méjlighet
att forhandla om sin rdnta om man ser till marginalerna mellan bankens kostnader och réntan.
Det namns &ven i samma artikel att banker ibland presenterar helhetslosningar for kunden i
samband med forhandlingar som kan leda till en battre ranta for kunden. Bolanen kan for
banken anvandas for att locka kunder till att samla sin helhetsldsning hos dem. (Dagens
Industri, 2012)

Som vi ndmnde i problembakgrunden &r det endast 18 % som helt eller delvis bytt bank under
de senaste tre aren. Hur jobbar bankerna med att locka éver nya kunder samt behalla
befintliga? Ar strategierna de samma oberoende av storleken pa banken som granskas eller

skiljer det sig mellan olika banker?

Det har tidigare gjorts en hel del forskning utifran konsumentens val av bank och vi finner det
darfor intressant att utforska hur bankerna arbetar for att skapa nya kontakter och behalla de
kunder de redan har. Andersson och Norling (2006) gjorde en undersékning om varfor
bankkunder inte byter bank i nagon storre omfattning, och varfor en liten del av kunderna
faktiskt gor det. Forfattarna kom fram till en slutsats dér den storsta anledningen till att
bankkunder inte byter bank beror pa att dessa saknar djupare engagemang och intresse for
banktjanster. Vi blev darfor intresserade av vad bankerna sjélva gor for att behalla samt fa nya

bolénekunder.

Hur bankerna agerar gentemot bolanekunderna &r aven ett intressant amne sett ur ett
samhallsperspektiv da de allra flesta manniskor i Sverige ar beroende av det svenska
banksystemet. De senaste aren har allt mer kritik riktats mot de svenska bankerna vilket kan
ha lett till att svenskar &r mer medvetna nér de valjer bank idag. Som vi tidigare namnt har
media riktat stor kritik bara de senaste manaderna mot svenska bankers bolanerantor (E24,
2012). Att undersoka hur svenska banker marknadsstrategiskt agerar mot potentiella och

befintliga kunder ar darfor ett relevant och aktuellt amne som ror de svenska bolanekunderna.



1.3 Problemformulering

Vad anvander svenska storbanker respektive 6vriga banker sig av for marknadsstrategier for

att attrahera nya bolanekunder samt behalla befintliga?
Finns det nagra likheter och skillnader i olika bankers strategihantering?

1.4 Syfte

Syftet med var studie ar att identifiera, beskriva och analysera skillnader och/eller likheter i
hur svenska storbanker respektive dvriga banker arbetar marknadsstrategiskt for att attrahera

nya bolanekunder samt behalla befintliga.

1.5 Definitioner

Bolanekunder
Med bolanekunder menas kunder till banken som anvénder sig av tjansten att lana pengar mot

sékerhet i bostad.

Marknadsstrategier
Med marknadsstrategier menar vi olika medel som bankerna anvander sig av for att uppna

sina mal pa marknaden.

Storbanker
Med storbanker syftar vi i var uppsats till de fyra storsta bankerna i Sverige sett till

marknadsandelar.

Ovriga banker
Med 6vriga banker menar vi banker som erbjuder tjansten bolan och som inte hor till de fyra

storbankerna.



2. Metod

2.1 Val av datainsamling

Valet av metod ska gdras med hansyn till syftet av undersokningen. Trost (2010) séger att om
avsikten ar att kunna generalisera och visa att en viss procent av ett urval tycker pa ett visst
sétt ar den kvantitativa metoden att foredra medan kvalitativ metod anses battre om avsikten
ar att hitta ett monster eller forsta en viss grupp av manniskor. Vart val blir darmed enkelt da
vi vill studera skillnader och/eller likheter mellan hur de svenska storbankerna jobbar
gentemot de Gvriga. Nar det kommer till tillvagagangssitt anvands vanligtvis intervjuer eller
observation vid kvalitativa undersékningar menar Eliasson (2010). Anledningen till att vi valt
att anvanda oss av intervjuer &r att vi vill ta reda pa hur bankerna férsoker na framgang vilket
skulle bli svart att fa svar pa med hjalp av observationer, som dessutom ar valdigt
tidskravande. Ett annat tillvagagangssatt hade kunnat vara att finna information via
exempelvis arsredovisningar och tidigare forskning men da bankers marknadsstrategier kring
hur dessa behaller samt skapar nya kunder &r ett relativt outforskat omrade finner vi detta

svart. Med personliga intervjuer lyckades vi fa en djupare forstaelse for amnet.

Nar man gor en personlig intervju finns det flera aspekter att ta hansyn till, sdisom var man
valjer att intervjua respondenten, hur strukturerade fragorna ar, i vilken ordning fragorna stalls
och ifall intervjun ska bandas eller inte. Vi kommer i féljande avsnitt beskriva hur var process
sett ut, vad vi tagit hansyn till och vilka paverkningar vi ar medvetna om att var studie kan ha
fatt.

2.2 Infor intervjun

Var man intervjuar respondenterna kanske inte ses som nagot betydande val till en bérjan men
paverkar mer an man kan tro. Det finns bade for- och nackdelar med de flesta platser och det
ar viktigt att vara medveten om hur dessa kan paverka resultatet pa intervjun (Trost, 2010). Vi
har valt att lata respondenten vara med att bestdimma vart denne ska bli intervjuad. Da kan
respondenten valja en plats dér hon eller han kénner sig trygg och val till mods (ibid.). |
samtliga fall valde respondenten att lata oss komma till dennes kontor. Nackdelen med detta
ar att respondenten kan bli stord av exempelvis telefon, e-post och kollegor menar Jacobsen



(2002). For att minimera den risken bad vi respondenten att stanga av mobiltelefonen och

gjorde intervjun med stangd dorr.

2.3 Under intervjun

Aven under intervjun gors stallningstaganden som kan péverka resultatet av studien. Jacobsen
(2002) skriver att en del personer uppfattar det som kravande och svart att anteckna under en
intervju. En 16sning till detta &r att banda intervjun, vilket dock kan ge negativa effekter
sasom att respondenten blir stel och har svart att prata da denne vet att allt spelas in. Vi anser
dock att detta framst intraffar da man staller fragor kring ett kansligt amne. Vi bedomer inte
vart amne som kansligt da tanken med marknadsforing ar att det ska na ut till s& manga som
mojligt. For att forebygga att respondentens svar paverkas valde vi att be respondenten berétta
lite om sig sjalv och vad denne arbetar med, pa sa séatt slappnar troligtvis hon eller han av till
dess da de dvriga fragorna blir besvarade. Eftersom vi anser att tekniken inte &r 100 %
tillforlitlig antecknade en av forfattarna detaljrikt under intervjun medan den andra forfattaren

stallde fragorna, antecknade enstaka ord och forde dialogen med respondenten.
2.4 Efter intervjun

Ndr intervjuerna &gt rum lyssnade en av forfattarna pa bandningen samt anteckningarna fran
intervjun och sammanfattade dessa. Den andra forfattaren laste sedan igenom anteckningarna
samt lyssnade pa bandningen ytterligare en gang for att forsakra sig om att ingenting glomts
eller feltolkats. For att i sista skedet férsakra oss om att vi uppfattat respondenten ratt
skickade vi &ven tillbaka sammanfattningen till denne dar hon eller han fick ge oss
kommentarer eller synpunkter pa texten. Vi ar medvetna om att transkribera intervjuer i
manga fall rekommenderas, dock har vi gjort den bedémning att det inte &r nddvandigt da vi

granskat texten enligt ovan.

2.5 Sekundirdata

Nu har vi diskuterat vart tillvagagangssatt for att samla in primardata och ska i detta avsnitt
redogora for insamlandet for sekundérdata. Majoriteten av var sekundardata bestar av
vetenskapliga artiklar fran vélkanda tidskrifter som bland annat Journal of Financial Services
Marketing, International Journal of Bank Marketing och Journal of Marketing. Sokord vi

anvants oss av for att hitta passande artiklar ar bland annat bank loyalty, price bundling och



marketing strategy. Ovriga elektroniska kallor som vi anvants oss av har noga granskats for
att forsakra oss om att reliabiliteten bibehalls hog. De bocker som refererats till har dven de
valts med omsorg eftersom endast véalkanda profilen inom dmnena &r anvanda. All litteratur
fann vi via GUNDA, Goteborgs Universitetsbibliotek.

2.6 Reliabilitet

For att fa sd hdg trovardighet som mojligt menar Eliasson (2010) att man ska redan fran

undersokningens start se till att man har hog reliabilitet och validitet.

Med reliabilitet menas om man kan lita pa en undersokning, att den &r palitlig. Om
undersokningen upprepas, ger den da samma resultat som tidigare? Ju mer vi kan lita pa att
resultatet skulle bli det samma som vid forsta undersokningen, desto hdgre trovardighet har
undersokningen (Eliasson, 2010). For att uppna hog reliabilitet har varje val vi gjort varit
medvetet och haft en anledning bakom. Vi beskriver det mer i detalj under de kommande

avsnitten i detta kapitel.

Vid en kvalitativ undersokning ar det viktigt att se till att intervjuaren forstatt vad
respondenten menar sa att inga missforstand gors. Detta férebygger vi genom att renskriva
intervjun direkt efter och sedan skicka tillbaka den till respondenten som i sin tur kan bekréfta

att inga missforstand gjorts.

2.7 Validitet

Validitet ar ett matt som méater om undersokningen matt det man vill att den ska méata. Har

man fatt svar pa de fragor man stéllde i borjan av sin studie?

For att uppna en hog validitet galler det att fran borjan lyckas reda ut vad ens fragestallning &r
och vad det & man vill ha svar pa. Det ar sedan viktigt att i hela processen tanka pa att den
information man samlar in faktiskt svarar pa ens problemstallning och inget annat. Det kréavs
en hog reliabilitet for att uppna en hog validitet (Eliasson, 2010). For att fa svar pa det vi vill
undersoka har vi under studiens gang alltid aterkopplat till fragestallningen och syftet for att
sékerstélla att vi undersoker det vi vill undersoka. Intervjuguiden &r exempelvis uppbyggd
utifran studiens fragestallning och referensram, den klargors mer i detalj under avsnitt 2.9
Undersokningen metod.



2.8 Urvalsmetod

Eftersom vart syfte med undersokningen &r att jamfora svenska storbankers bolanestrategier
med mindre bankers foll det sig naturligt att kontakta de fyra storbankerna for en intervju.
Nordea, Skandinaviska Enskilda Banken (SEB) och Swedbank valde att stalla upp pa intervju

medan Handelsbanken valde att tacka nej av ok&nd anledning.

Valet av de mindre bankerna var inte lika enkelt da det finns ett stort urval av banker i
Sverige. Med anledning till att det &r bolanestrategier vi var intresserade av foll en del banker
bort och vi gjorde ett subjektivt val att kontakta Ica Banken, Lansforsékringar Bank, SBAB
Bank AB och Alandsbanken. Vi fick méjlighet att traffa samtliga banker men valde att tacka
nej till Ica Banken da vi fick vetskapen om att de férmedlar SBAB Bank AB:s lan. Vi valde
medvetet bort att tillfraga Danske Bank da en av forfattarna ar anstalld hos dem och vi ansag

att det skulle riskera att paverka reliabiliteten negativt.

Awv etiska skél valde vi att i forhand informera respondenterna om att en av forfattarna ar
anstalld av Danske Bank. For att minimera missforstand informerade vi dven om att Danske

Bank inte omfattas av undersokningen eller gjordes pa uppdrag av dem.

Personerna vi fick mgjlighet att intervjua ar kunniga inom omradet, vilket ar en forutséttning
for att ge oss en bra grund att borja arbeta pa. Vi ar dock medvetna om att respondenterna
sallan vill fa sin arbetsgivare att framsta i dalig dager och dven detta kan paverka var
reliabilitet negativt. Vi utgar dock utifran att personerna vi traffar ar sakliga och

sanningsenliga.

Vi fick mojlighet att tréffa féljande personer:

Per Algotsson Kontorschef, Sisjon Lansforsakringar
Petra EKlund Regionchef Nordea

Gustav Hoorn Regionchef SBAB

Tommy Gustafsson Kontorschef, Majorna SEB

Anki Bergstrém Kontorschef, Avenyn Swedbank
Fredrik Eklund Financial Planner Finance Alandsbanken



Det ska dock tillaggas att vara respondenter bade berattar om hur arbetet sker centralt men
aven lokalt. Det kan darfor skilja i hur bankerna valt att arbeta mellan de olika kontoren runt
om i Sverige. Aven att vara respondenter har olika position i respektive foretag kan givetvis

ha en inverkan pa vart resultat. Vi beaktar detta i var slutsats och diskussion.

2.9 Undersokningens metod

For att hitta passande referensram till studien valde vi i borjan av processen att l&sa relevant
tidigare forskning som vi nd&mnde ovan. Med hénsyn till tidigare forskning valde vi darefter ut
fyra delamnen som vi ansag var hogst relevanta utifran var problemstallning. Anledningen till
att en stor del av studiens referensram ar marknadsforing beror pa att bankbranschen till stor
del ar uppbyggd kring lojalitet och langsiktiga relationer (Ehrich & Fanelli, 2012). Det foll sig
darfor naturligt att bygga upp en del av var referensram kring lojalitet och
relationsmarknadsforing. Forsta rubriken grundlaggande marknadsforingsstrategier avsag att
ge lasaren en inblick i marknadsforing innan vi gick djupare in pa de olika omradena. Vidare
valde vi att fa en fordjupad forstaelse kring prispaketering da detta koncept ofta anvands inom
bankbranchen. Slutligen ansag vi att bankens rykte och image ar en viktig parameter nar det

berér marknadsforing.

Intervjufragorna utformades genom att utga fran relevant teori i studies referensram.
Respektive omrade i referensramen utformade sedan ett par fragor var, vilka alltid var
forankrade i problemstéllning och pa sa vis relevanta aven ur den aspekten. Samtliga fragor
ansags darfor relevanta da de pa ett eller annat vis aterkopplades till syfte, problem och
relevant teori. Det stalldes dock nagra fa fragor vid intervjuerna vilka vi valde att inte
behandla i var studie da dessa inte langre ansags som relevanta. Vi valde dven med omsorg
hur vara fragor formulerades sa att dessa inte skulle missuppfattas eller vara riktade sa att

respondenten skulle paverkas av hur fragan stélldes.



3. Studiens referensram

3.1 Grundlaggande marknadsforingsstrategier

Om ett foretag stravar efter att fa nya kunder finns det manga beslut att ta gallande hur det ska
ga till. Forst och framst bor malgruppen bestammas som foretaget vill na ut till och aven vilka
segment som kan ses som potentiella kunder. Hur foretaget ska konkurrera med andra
liknande foretag ar ocksa viktigt att ha en tydlig strategi for (Baines, Fill & Page, 2008). Nasta
steg 4r att ta beslut gallande vilken marknadsmix som ska anvandas, alltsa beslut gallande
exempelvis produkten, priset och vilka typer av kommunikation man ska anvénda sig av for
att na ut till de nya kunderna. Manga beslut som tas gallande marknadsforingsstrategier beror

pa vilken foretagsstrategi man har (ibid.).

Det finns olika typer av kommunikation en bank kan anvanda sig av for att na ut till kunder.
Exempel pa dessa olika typer ar annonsering, personlig forséljning, kampanjer och PR.
Budskapet bankerna vill nd ut med kan formedlas via TV, radio, bio, affischer och tidningar
men &ven via en mer direkt kontakt sasom att skicka brev hem. Det sista alternativet har
fordelen att det finns majlighet att anpassa tidpunkten av marknadsforingen till nagon som ar i
speciellt behov av finansiella tjanster (Meidan, 2002). Exempelvis finns det mojlighet att
kontakta personer som precis varit pa bostadsvisning for att visa vad som kan erbjudas i form

av bolan.

Meidan (2002) menar att grundsyftet med att annonsera &r att informera, dvertala och
uppmarksamma méanniskor. Budskapet som formedlas maste Gverensstamma med den respons
banken vill ha fran dess malgrupp. Det bor vara kort och koncist eftersom det ar en vanlig
uppfattning bland méanniskor att mycket som har med banker och dess produkter att gora kan

vara lite "krangligt”.

En bank kan anvénda sig av olika strategier for att fa nya kunder. Exempel pa det ar att
forsoka attrahera nya kunder fran marknaden som banken redan agerar pa eller att fokusera pa
nya segment av marknaden som banken inte redan har riktat sig mot. Stora banker kan &ven
anvanda sig av strategin att strava mot att bli marknadsledande eller behalla sin
marknadsledande position for att kunna utnyttja skalférdelar (Meidan, 2002). Ett alternativ for
mindre banker ar istéllet att forsoka utmana de marknadsledande bankerna genom att pressa
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priserna eller komma med nya innovationer. En annan strategi som kan anvéndas ar att strava
efter att behalla de marknadsandelar man har istallet for att lagga resurser pa att forsoka vinna

storre andelar av marknaden (ibid.).
3.2 Kundtillfredsstillelse och lojalitet

For att gora en kund n6jd behdver man forst och framst forsta kunden och dennes behov.
Kunden delar ofta med sig till sina bekanta av sin erfarenhet av produkten eller tjénsten,
oavsett om det varit en positiv eller negativ upplevelse. En nojd kund fortsatter &ven anvanda
samma produkt eller tjanst medan en missndjd byter (Kotler, Armstrong, Wang & Saunders,
2008).

Vidare menar Kotler et al. (2008) att som foretagare tala om vad en kund kan forvénta sig av
foretaget dr en stor utmaning. Risken &r stor att forvantningarna blir for sma eller for stora.
Om man skapar for sma forvantningar finns risken att man inte tilltalar sé manga potentiella
kunder som man kanske vill och om man skapar for stora forvantningarna finns risken att

kunden blir besviken och nasta gang véljer ett annat foretag.

Ehrich och Fanelli (2012) beskriver en rad fordelar med att ta val hand om befintliga kunder i
forhallande till potentiella kunder. Ju langre tid kunden funnits inom verksamheten, desto
Ionsammare &r den. Vidare menar de att den mest kostnadseffektiva metoden att utoka sin
verksamhet ar genom merforsaljning eller uppgradering av redan befintliga produkter och
tjanster till befintliga kunder. Slutligen menar de att ju mer en kund gor affarer med ett
specifikt foretag, desto mer angeldgen ar kunden att vara lojal och stanna som kund i detta

foretag.

For att en bank ska kunna forbéttra sina ekonomiska resultat ar det viktigt for banken att vara
lyhord for vad kunderna vill ha bade nér det géiller befintliga tjanster och de tjdnster som ar
under utveckling. Hur stor kundnyttan blir beror inte bara pé produkten som erbjuds av
banken utan dven av bland annat sékerhet, klagomalshantering och bemdétandet av personalen.
Kunders fortroende for sin bank dkar nar de ar ndjda med servicen och foértroendet i sin tur

paverkar graden av lojalitet mot banken. (Liang, Wang & Dawes Farquhar, 2009)
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Eftersom bankindustrin ar svar att automatisera helt sa kravs en stor andel resurser i form av
mansklig arbetskraft vilket tyvarr kan leda till att misstag sker. Genom att pa ett bra satt
hantera klagomal som uppstar har man en béttre chans att uppratthalla en bra relation med
sina kunder och halla dem lojala. Det galler att 6vertraffa kundens forvantningar vad det
géller kompensation for ett eventuellt misstag. Att ha kompetent personal som har latt for att
lasa av kunders intryck av misstaget ar darfor viktigt. (Varela-Neira, Vazquez-Casielles &
Victor Iglesias, 2010)

Utover att locka nya kunder, vilket annan marknadsféring vanligtvis syftar till, anvands
relationsmarknadsforing for att behalla nuvarande kunder och hélla dem lojala mot foretaget.
Det ar ekonomiskt for bankerna att fa sina kunder att samla alla sina bankaffarer i en och

samma bank och sedan fa dem att stannar anser Meidan (2002).

Att bygga upp langsiktiga relationer med sina kunder bygger delvis pa att kategorisera kunder
till olika segment. Dérefter tas beslut om vilka tjanster som skall erbjudas kunderna och vad
for saljstrategier banken skall anvénda sig av for detta segment (Meidan, 2002). Detta gors for
att pa ett mer personligt plan kunna ha en kontakt med sina kunder som ar mer anpassad efter

vilket kundsegment de tillhor.

Den 6kande betydelsen av relationsmarknadsforing inom bankindustrin skapar fordelar for
banker som ar mer kundinriktade istéllet for att vara produktorienterade och som l&agger
mycket resurser pa sina kundrelationer (Meidan, 2002). En 6kad konkurrens pa marknaden,
vilket visar sig i de mindre bankernas intdg pad marknaden, gor att det blir allt viktigare att ha

en bra relation med sina kunder for att pa sikt fa dem att stanna.

Bendgenheten att kopa och att tala gott om banken for andra beror pa kvaliteten pa relationen
mellan kunden och banken och kvaliteten pa relationen beror i sin tur pa kundorienteringen
hos banken. Det ar darfor viktigt att redan vid rekryteringen av personal se till sa att personer
med god empatisk formaga anstalls. Uthildning av personal for att fa dem att bli mer

kundorienterade ar ocksa ett alternativ (Rajaobelina & Bergeron, 2009).

Liang och Wang (2007) menar att olika finansiella tjanster kraver olika typer av relationer och
olika typer av nivaer pa dessa relationer. Exempelvis kan det tankas att kunder inte

nodvandigtvis behdver nagon personlig kontakt med en bankman for att regelbundet betala
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sina rakningar medan man vid en eventuell bostadsaffar kédnner att man vill ha en bra relation
med den som hjalper en att teckna lanet. Aven vid finansiell radgivning kan det troligtvis vara
viktigt att ha en personlig relation med nagon man litar pa banken for att kdnna trovardighet

infor eventuella rad.
3.3 Image och rykte

For tjansteforetag ar det oerhort viktigt att ha ett starkt varumarke eftersom det inte finns
nagon konkret produkt att ta pa och jamféra med andra. Banker, som &r tjansteforetag, maste
skapa en image av att vara palitliga for att fa kunder eftersom det innebar en risk for kunden
att 6verlata sina tillgangar till ett féretag. Om man har ett starkt varumarke menar Baines, Fill
och Page (2008) att risken reduceras for kunden da denne ser banken som ett valkéant och
palitligt foretag. Att ha ett starkt varumarke hos ett tjansteforetag syftar aven till att minska
tiden det tar for en kund att vélja foretag nar han &r ute efter en viss tjanst. Valet beror da mer
pa vilket rykte banken har &n vad de olika konkurrenterna har att erbjuda for rantor. Valkanda
logotyper, symboler och citat ar exempel pa hur foretag kan fa sina tjanster att bli mer
patagliga for att nd fram till dessa effekter. Aven fysiska lokaler dar tjansterna siljs och
reklam i alla dess former paverkar kunder pa detta satt (ibid.).

Publicitet fran massmedia ar ndgonting som paverkar kunder i sitt val av bank. Eftersom det
ar svart for foretagen sjéalva att paverka vad som exempelvis skrivs i en tidning ses det inte
alltid som positiv publicitet for bankerna sjalva. Det ar tidningarna som bestdmmer vad som
ar vart att skriva om. Om det handlar om en viss banks hdéga vinster eller en forvantad hojning
av avgifter kan det 6ka risken for att kunden véljer bort denna bank. Det blir dock mer och
mer vanligt att banker anstaller personal som skoter kontakter med massmedia da det dven ar
ett bra satt att na ut till kunder med positiva budskap. Att alltid ha nagon som svarar pa fragor
gallande eventuella snedsteg ar ocksa viktigt for att anses som ett trovardigt foretag, vilket

som ndmndes ovan har stor betydelse nar det géller kunders val av bank (Meidan, 2002).

Det finns en stark korrelation mellan kostnaderna man lagger pd en banks varumaérke och
bankens vdrde for aktiedgarna. I bankindustrin handlar det alltsd inte frémst om storleken pa
foretaget och vilket pris man erbjuder, vilket 1 6vriga branscher kan ses som viktiga faktorer
som kunder tittar p4. (Ohmenus, 2009). Det finns dven faktorer som inte paverkar kundnyttan

i direkt beméarkelse men som ger fordelar at foretagets generella image sasom exempelvis
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bankens lage eller CSR-strategi (Bravo, Montaner & Pina, 2009). Strategierna som anvéands
for att starka varumarket maste dock arbetas aktivt med for att na férdelarna som denna
korrelation medfér menar Ohmenus (2009).

3.4 Prispaketering

Ett sétt att 0ka lbnsamheten kan vara att anvanda sig utav prispaketering. Enligt Koderisch,
Wuebker, Baumgarten och Baillie ar idag prispaketering en del av vardagen inom vissa
branscher da det finns en stor potential att med hjélp av att paketera varorna pa ratt satt 6ka
intakterna. Manga banker ser och lar av andra branscher som redan arbetar med detta men
manga banker har ocksa redan borjat. Det handlar ofta om att erbjuda ytterligare en
produkt/tjanst ndr en karnprodukt/tjanst kdps, exempelvis kan en bank erbjuda ett kontokort
formanligt nar ett bankkonto 6ppnas. Vidare menar Koderisch et. al. att en produkt kan ge
merforsaljning av sig sjalv. Vid en kontodppning till exempel kan konsumenten vélja fler
produkter/tjanster for att underlatta sitt anvandande sa som internetbank for att géra

transaktioner och kontokort for att kunna ta ut pengar.

Syftet med att anvanda sig av prispaketering ar att belona kunder som har manga produkter
hos banken men &ven att sdlja mer produkter till en befintlig kund. Bankens sétt att ta betalt
for sina tjanster forenklas ocksa om man kan samla alla i ett paket (Wappling, Strugnell &
Farley, 2010). Guiltinan (1987) sager att marginalkostnaden for att salja ytterligare en produkt
till en befintlig kund ar dessutom relativt Idg om man ser till en banks totala kostnader. En
annan anledning till att banker anvander sig av denna l6sning ar for att deras tjanster
presenteras pa ett enkelt satt och gor det svarare for kunderna att tacka nej till ett bra
erbjudande om det ligger i ett prispaket. Tjanster som presenteras i paket anses som mer
vardefulla for kunden an om de hade salts som enskilda tjanster och det blir lattare for kunden
att vélja om det redan finns ett fardigt paket planerat for dem (Wappling, Strugnell & Farley,
2010).
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4. Empiri

| foljande kapitel svarar vara respondenter fran respektive bank pa fragor dar de utifran egen
erfarenhet och uppfattning besvarat dessa. Det ar viktigt att papeka att da vi endast intervjuat

en person fran varje bank gar det inte att generalisera vad respektive bank star for.
4.1 Grundlidggande marknadsforingsstrategier

4.1.1 Nordea

Petra Eklund inleder med att Nordea inte arbetar aktivt med att endast férsoka fa nya
bolanekunder utan att fa kunder generellt. Hon menar att bolan bara ar en del av en helhet
som &ven bestar av sparande, pension och forsakring. For att nd ut till nya kunder anvands
flera olika strategier. Bland annat ndmner Petra att redan befintliga kunder tipsar sina vanner
men aven vid ombildningar fran hyresratt till bostadsratt brukar Nordea forséka varva nya
kunder genom att erbjuda bolan. Bolan ar en bra ingang men inte den enda enligt Petra.

Marknadsforingen sker pa manga olika satt, bland annat anvéands tv-reklam som nar ut till
manga kunder. Annonsering sker aven via internet och pappersutskick i viss man. Pa mindre
orter och stadsdelar gors &ven annonsering i lokaltidningar. Slutligen beréttar Petra om
Nordeas kundtraffar och events dar befintliga kunder bjuder med sina vanner dar banken
presenterar sig. I sommar star exempelvis Nordea pa festivalen ”Summerburst” dér banken

ska forsoka na ut till fler yngre kunder, som kanske star infor sitt forsta lagenhetskop.
4.1.2 Skandinaviska Enskilda Banken

Tommy Gustafsson inleder med att han tycker det &r naturligt for SEB att arbeta aktivt med
att forsoka fa nya bolanekunder. Det gar givetvis i perioder men generellt &r bolan en

prioriterad del av SEB:s produkter.

SEB samarbetar &ven med en méngd olika méklare, bland andra Svensk Fastighetsformedling
AB och HusmanHagberg. Vilket i dag ar extremt viktigt menar Tommy. Nar maklarnas
kunder koper ny bostad rekommenderas SEB och néar SEB:s kunder séaljer rekommenderas
nagon utav maklarna. Det allra viktigaste menar dock Tommy ar nér befintliga kunder

rekommenderar sina vanner att bli kunder hos SEB. Dock &r det svart for banken att arbeta
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aktivt med denna fraga, da det enda banken kan gora ar att tillfredsstélla sina redan befintliga

kunder.

Marknadsforingen sker genom flera olika kanaler, men syftar da pa att arbeta in ett varumarke
och namn beréttar Tommy. Den riktade marknadsforingen sker frdmst genom bankens

samarbetspartners.
4.1.3 Swedbank

Utat sett arbetar inte Swedbank aktivt med att fa nya bolanekunder. De har dock ett tatt
samarbete med bankens dotterbolag, Fastighetsbyran och forsoker alltid ha ett attraktivt
erbjudande till nya bolanekunder. Banken &r ofta med pa visningar for att fa nya
bolanekunder. Det forekommer aven samarbeten med juristbyran, dven det ett dotterbolag till

Swedbank berattar Anki Bergstrém.

Marknadsféringen sker framst genom bankens hemsida, tv-reklam och annonser i tidningen.

Varje kontor marknadsfor sig dven lokalt.
4.1.4 Lansforsakringar Géteborg och Bohuslin

Lansforsakringar (LF) ar ett forsakringsbolag som bedriver bankverksamhet, pa grund av det
ar en stor del av de nuvarande kunderna forsakringskunder. Per Algotsson berattar dock att
banken arbetar aktivt med att varva nya boldnekunder. Ett steg i detta &r att personalen ar
utbildad for att radgiva i bade forsékrings- och bankfragor. Varje gang en forsakringskund tar
kontakt med LF diskuteras kundens ekonomi och mojligheten att flytta sitt engagemang till
LF. Exempelvis ndmner Per att Lansforsékringar Fastighetsformedling erbjuder mojligheten
for LF att hjalpa kunden bade med forsakringar vid kop av en fastighet men dven med

finansiering eller placering vid kop/férsaljning.

Foretaget marknadsfor inte banken for sig utan hela bolaget som en enhet. Pers uppfattning ar
att nar allmanheten idag hor och ser varumarket LF tanker de pa forsakringar. Foretagets
strategi centralt ar att géra kunden medveten om att LF inte bara ar ett forsékringsbolag utan
aven en bank. Pa lokal niva i regionen Géteborg Bohusléan arbetas det mycket med att vanda
marknadsforingen direkt till de som bor i regionen. Exempelvis pratas det med samma dialekt

och visas bilder pa hus och natur som ar fotograferade i regionen.
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4.1.5 SBAB Bank AB

Eftersom SBAB:s verksamhet i huvudsak r bolan berattar Gustav Hoorn att de arbetar aktivt
med att attrahera nya kunder pa olika satt. Bland annat genom att sjalva véarva nya kunder men
aven genom deras partners, IKANO Banken och ICA banken for att ndmna nagra.

Tidigare var lagsta pris huvudstrategin for SBAB och det fungerade under en tid nar banken
inte var lika stor som den ar idag. Nu efterstravas ett lagt och tydligt pris men inte tvunget det
lagsta. Vidare berattar Gustav att det ska vara enkelt att bli och vara kund hos SBAB. Det ar
aven viktigt att kunden ar medveten om vad denne far och varfor den far en viss ranta. Att

anvanda ett enkelt sprak som kunderna behéarskar ar aven en viktig faktor.

Marknadsforingen sker pa tva satt, dels den marknadsforing SBAB sjélva gor men aven den
deras partners gor. Den sistnamnda ska alltid godkénnas av SBAB innan den far publiceras
offentligt. For att sjalva synas i stort anvénds bland annat tv- och internetkampanjer och
sociala medier. Detta gors i syfte om att fa upp kdnnedomen kring SBAB men det gors dven
riktade kampanjer.

4.1.6 Alandsbanken

For att lyckas nd nya boldnekunder forsoker Alandsbanken i vissa perioder ha ett 1ag pris som
attraherar potentiella kunder. Banken forsoker dven synas sa mycket som mojligt pa bland
annat massor och i passande tidskrifter.

Alandsbanken har dven samarbetspartners inom flera olika branscher som de arbetar med,
bland annat fastighetsméklaren Eklund Stockholm New York. De saljer de mest exklusiva
objekten i Sverige, vilket passar bra d& Alandsbankens huvudsegment &r de lite mer formdgna

personerna beréttar Fredrik EKlund.

Annonsering sker framforallt i nationell press sasom Svenska Dagbladet och Dagen Nyheter.
Det arrangeras &ven en hel del seminarium for potentiella kunder dar banken beréttar om sig

och vad de kan erbjuda. Banken arbetar d&ven med marknadsforing genom befintlig kundstock.
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4.2 Kundtillfredsstallelse och lojalitet
4.2.1 Nordea

Nordea jobbar kontinuerligt med att tillfredsstélla bankens alla befintliga kunder, det finns
inga speciella strategier kring bolanekunderna. Banken jobbar aktivt med lojalitetsprogram
dar en formanskund far béttre pris an den kund som inte &r det. Det gors méatningar for att se
hur bra Nordea lyckas med detta och Petra menar att det gar bra och hanvisar till att antalet
kunder, netto dkat den senaste tiden.

Generellt missnojda kunder féljs upp hos Nordea. En avdelning som speciellt har hand om
klagomalshantering ser till att detta skéts. De flesta klagomalen ar arenden kring bank- och
kreditkort berattar Petra. Det sammanstélls varje manad statistik pa antalet tappade kunder
som sedan ocksa foljs upp. Fragor som tas upp ar vad Nordea gjorde for fel, varfor kunden
lamnade banken for en annan och vad som kan goras for att detta inte ska intraffa igen.
Nordea har dven nagot de kallar "mandat 1500 berittar Petra. Det innebér att all personal har
rtt att sjalva fatta beslut om kompensation upp till 1500: - for missndjda kunder. Syftet med
’mandat 1500 4r att en missndjd kund ska fa kompensation for det hon eller han ar missnojd
med och att det da ska ga snabbt sa att kunden kéanner sig val bemott och viktig. Detta tycker

Petra fungerar val.
Petra anser att Nordea ar en kundorienterad bank, da den inte styrs av produkterna.

Arligen sker utbildning i kundbemétande med all personal hos Nordea. Samma avdelning som
behandlar kundklagomal ger I6pande underlag till bankens utbildningsavdelning for att halla

utbildningen aktuell.
4.2.2 Skandinaviska Enskilda Banken

Idag har fokus flyttats fran att ha sa stort inflode av bolanekunder sa att det kompenserar for
utflodet banken har till att forsoka stoppa utflodet genom att varda sina kundrelationer istallet.
Banken arbetar dven pa att forsoka fa in kunden till kontoret vid fler tillfallen an nar denne
vill diskutera bolan. Tommy anser att det ar svart att diskutera exempelvis sparande med en
kund som ar mitt uppe i ett lagenhetskop. Pa sa vis bygger SEB upp relationen med kunden

och det blir da mer naturligt for kunden att aterkomma till dem nar ny bostad ska kopas menar
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Tommy. Vidare anser Tommy att de lyckas med detta, och pa grund av det behover de inte

arbeta lika aktivt med nya kunder som &r en betydligt mer kostsam process.

Centralt finns det en avdelning inom banken som féljer upp kunder som flyttat sina lan till
andra banker. Det &r viktigt att fa reda pa var i processen det ar fel menar Tommy. Ar det SEB
som har fel prissattning, berodde bytet pa ett missforstand eller fick banken inte ens chansen

att titta pa affaren?

Tommy anser att bankbranschen &r en kundorienterad bransch och att SEB inte &r nagonting
utan sina kunder. Ibland tenderar diskussionen att hamna kring pris och produkt vilket
Tommy tycker &r olyckligt men menar dnda att det ar relationen som ar det viktigaste hos

majoriteten av SEB:s kunder.

Kontinuerligt diskuteras sattet att arbeta pa hos SEB. Internutbildningar finns bland annat
inom bolaneprocessen, dar man bland annat diskuterar skillnaden mellan forsta- och
andragangskoparen. Det skiljer sig mycket mellan dessa och det ar viktigt att banken

uppfyller ratt behov hos respektive kund menar Tommy.
4.2.3 Swedbank

Swedbank arbetar aktivt med att tillfredstalla befintliga kunder genom att bland annat
kontakta bolanekunder vars bundna krediter haller pa att 16pa ut. Bankens radgivare forsoker
dven kontakta sina bolanekunder arligen for att boka in en radgivning och diskutera kundens
ekonomi i det stora hela.

Anki upplever det som att Swedbank lyckas bra med att attrahera kundernas behov och menar

att de far behalla manga av deras kunder.

Missndjda kunder foljs upp men Anki menar att det arbetet skulle kunna goras battre. Idag far
kontoret besked nar en kund I6st sina lan. Kunden kontaktas da och far fragor exempelvis om
de varit missnojda med Swedbank eller vad det var som fick dem att 16sa sina lan. | vissa fall

kan en forséljning av boendet vara den enkla anledningen berattar Anki.
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Utan tvekan svarar Anki att Swedbank ar en kundorienterad bank. Hon menar att om banken
inte tillmotesgar kundernas dnskemal och behov kommer de inte ha nagra kunder kvar i
framtiden. Det &r darfor en jatteviktig del i dagens arbete att uppfylla detta.

Swedbank utbildar sin personal internt avseende bemotande. Dar diskuteras bland annat
radgivarnas férmaga att ge kunden det denne vill under motet. Anki menar att det absolut
viktigaste ar just att kunden far diskuterat det denne vill nar hon eller han &r inne pa

radgivning.

Lokalt pé kontoren i Goteborg finns dven “’service ambassadorer”. Deras uppgift ar att
instruera 6vrig personal i hur spontanservicen pa kontoren ska vara och hur man bemater

kunderna pa kontoret.
4.2.4 Lansforsakringar Goteborg och Bohuslan

LF som befinner sig i en tillvaxtfas som Per uttrycker sig och har mycket att bygga pa och
mindre att varda i form av kundkontakter. Det betyder inte att bankens befintliga kunder inte
ar viktiga utan det arbetas varje ar med att folja upp befintliga kunder och erbjuda dem ett
radgivarmote men Per medger att det inte ar ett optimalt sétt att jobba pa. Han menar att
rantan &r viktig for kunden och att bolanemarknaden idag styrs till stor del av ranta och det ar

inte alltid mojligt att matcha kundens krav.

Det gors ingen systematisk uppfoljning av missnojda bolanekunder. Det gors heller ingen
uppfoljning pa de kunder som véljer att Iamna banken dock ser de ett samband mellan

rantediskussioner och bytande av bank. Per menar aterigen att det ar en prisfraga i manga fall.

Det rader ingen tvekan om att LF ar en kundorienterad bank enligt Per. Det ses alltid till
kundens basta och hur LF kan forbattra kundens ekonomi. Per sager att LF ar for sma for att

kunna ha bést pris utan de arbetar istéllet med att skapa mervarde for kunden.

Séljutbildningar sker kontinuerligt for all personal. Dér arbetas det bland annat med vad och

hur man pratar till kunder.
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4.2.5 SBAB Bank AB

De befintliga kunderna ar den absolut viktigaste basen for SBAB, forklarar Gustav. Att ta in
en ny bolanekund kostar mer &n att varda en befintlig kund av banken. Darfor bygger SBAB:s
koncept pa att tillfredstélla befintliga bolanekunder sa de stannar under en langre tid och
koper kompletterande produkter och tjanster. Han menar vidare att en kund i bérjan inte alltid

genererar vinst och darfor ser banken till langsiktighet vid utlaning.

For att lyckas behalla befintliga kunder ar det darfor viktigt att halla en hog serviceniva
genom att exempelvis ge snabba svar pa de fragor som kunder har. SBAB gor egna
kundundersokningar manadsvis, men det gors dven matningar med Svensk Kvalitetsindex
(SKI). Gustav menar att dessa ar otroligt viktiga for banken, da de bland annat kan se hur
kunden uppfattar servicenivan. Det ar samtidigt viktigt att halla ett attraktivt pris och
kunderna ska veta vad de har fatt for pris sa att de inte kanner sig lurade. Slutligen menar
Gustav att det ar viktigt att bygga vidare pa de kanaler de anvander sig utav for att na

kunderna; telefon och internet.

Gustav kanner sig siker pa att banken lyckas tillfredsstélla sina kunder. Undersokningarna
visar positiva resultat och kunderna stannar langre hos SBAB &n konkurrenterna sager

Gustav.

Vid missnoje bland kunderna lyssnar garna SBAB pa klagomal, da det anses vara ett bra sétt
att forbattra sin verksamhet for kunderna. | manga av de utskick SBAB gor till sina befintliga
kunder finns det ofta utrymme for att skriva klagomal. Det finns dven rutiner for SBAB:s
medarbetare att kunna ratta till eventuella fel eller missforstand till den enskilda kunden i
form av exempelvis blommor eller biobiljetter. Gustav poangterar dock att det viktigaste &r att
titta pa varfor en process inte fungerar och sedan se till att den fungerar i framtiden. Samtliga i
bolaget triffas en timme var 14:e dag da de har ’verksamhetsutveckling” som ar en viktig del

for att vaxa och bli battre.

SBAB &r en kundorienterad bank séger Gustav utan att tveka. Anledningen till det &r att de
egentligen bara har tva produkter, inlaning och utlaning. Det hade varit omo6jligt att vara
produktorienterad med sa fa produkter &ven om banken just nu haller pa att plocka fram fler
produkter och tjanster menar Gustav.
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Lopande halls externa utbildningar for att utbilda SBAB:s medarbetare i forséljning,

bemotande och klagomalhantering.
4.2.6 Alandsbanken

Manga kunder har ranterabatter pa sina bolan som nastan alltid ar tidsbegransade sager
Fredrik. Alandsbanken har darfor en policy om att de alltid ska kontakta kunden innan detta
kontrakt l6per ut, lyckas de inte med det rullar kontraktet vidare ytterligare en rabattperiod.
Alandsbanken stréavar efter att ha en personlig relation med varje kund och Fredrik anser att

kunderna uppskattar den kontakt banken tar med kunden.

Eftersom den personliga relationen stér i fokus for Alandsbanken &r det en sjélvklarhet att
banken foljer upp sina missnojda kunder. Hur banken gar tillvaga ar olika for varje enskilt fall
séger Fredrik. Alandsbankens &r en mindre bank med farre kunder men som ger sina kunder
en betydligt hdgre service an deras konkurrenter anser Fredrik. Vid ett kundmdte exempelvis,
beréttar Fredrik att det alltid &r tva personer fran banken med for att hitta basta mojliga
I6sning for varje enskild kund. Darmed menar han att Alandsbanken definitivt 4r en

kundorienterad bank.

Nar en person blir nyanstélld inom banken genomgar denne ett introduktionsprogram. Fredrik
berattar de flesta som blir anstéllda ofta har 1ang och gedigen erfarenhet inom branschen sa

utbildning i frdga om produktkannedom och liknande &r ofta inte aktuellt.
4.3 Image och rykte

4.3.1 Nordea

Nordea vill bli forknippade med trygghet. Har menar Petra att storleken har betydelse da man
som kund kan vara trygg och veta att Nordea har en 6verlevnad som stracker sig langt fram i
tiden. Nordea klarar kriser och har professionell och kunnig personal. Kundenkater visar att
Nordea lyckats med detta hos sina egna kunder men hur det ser ut hos den 6vriga

befolkningen ar Petra oséker pa.

Massmedia har ett otroligt stort ansvar och paverkar jattemycket sager Petra. Det massmedia

formedlar nar ut till valdigt manga och det ar latt att lagga in egna tolkningar i det man laser.
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Ibland &r inte manniskor sa kritiska som de kanske borde vara och det kan bli lite farligt

fortsatter Petra.

En pressavdelning foljer upp all publicitet som ror Nordea. Personalen som arbetar pa denna
avdelning har ofta journalistisk bakgrund och vet darfor hur de ska arbeta med just dessa
fragor avslutar Petra.

4.3.2 Skandinaviska Enskilda Banken

SEB vill att deras kunder ska uppfatta dem som en stabil, traditionell finansiell partner.
Tommy menar att &ven om banken har en lang historia vill de dnda forknippas med
modernitet. Dar tycker han banken lyckats da de exempelvis var forst med internetbank.
Vidare vill banken ses som en betrodd bank som ger intrycket av trygghet, kunden ska veta
om att banken kommer finnas kvar aven i morgon. | det stora hela anser Tommy att de lyckas
bra med uppratta halla denna bild infor sina kunder. Det finns dock fortfarande manniskor
som forknippar SEB med formogna kunder och stora foretag. Detta arbetar banken
fortfarande med att fa bort.

Tommy &r dvertygad Gver att bankens varuméarke paverkas i stor omfattning av media. Han
menar att det ar enklare for journalister att skriva negativt om SEB pa grund av att en av
bankens dgare, Wallenberg, ar sa valkand. Aven deras kvinnliga Verkstéllande Direktor (VD)
Annika Falkengren far mycket uppmarksamhet i media jamfort med de andra bankernas

VD:ar fortsatter Tommy.

Det finns en central kundrelationsenhet dar presstjanstemannen pa SEB arbetar. Det finns
aven en medarbetare som arbetar nédra med SEB:s VD Annika Falkengren hela tiden och

hjélper henne svara pa bland annat pressfragor.
4.3.3 Swedbank

Anki berattar att Swedbank vill skapa langsiktiga relationer med sina kunder och menar att
deras historia star for langsiktighet och uthallighet. Vidare anser hon att detta speglar det

banken star for och hoppas att allméanheten haller med.
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Anki tror att massmedia paverkar bankens varuméarke en hel del. Hon menar dock att
Swedbank ser positivt pa diskussionerna i media, da hon anser att Swedbank ar en 6ppen
bank. Swedbank har en presstalesman som skoter all kontakt med media. Vidare har banken
riktlinjer for vad en medarbetare far yttra sig om. Det ar till exempel inte tillatet att uttala sig

om ett enskilt &rende utan personalen far endast uttala sig i generella termer.
4.3.4 Lansforsakringar Goteborg och Bohuslan

Trygghet, stabilitet och lokalt &r uttryck LF vill att deras varumarke ska forknippas med. LF:s
egna marknadsundersokningar visar pa att banken lyckats uppna detta berattar Per. Media har
en jattestor paverkan pa ett varumarke men det paverkar aven banken om det sprids negativ
publicitet om en konkurrent menar Per. Turbulens i bankbranschen gynnar de mindre
bankerna. De har inte lika stora volymer att forlora som de storre konkurrenterna och darmed

Okar deras inflode.

All mediakontakt skots centralt i Stockholm men det finns dven mindre enheter pa kontoren

runt om i Sverige beréttar Per.
4.3.5 SBAB Bank AB

SBAB vill framsta som en utmanarbank och varuméarket SBAB har hagt fortroende, som ar
det viktigaste for en bank menar Gustav. Vidare anser han att bankbranschen for tillfallet har
svart med fortroende, men tror att SBAB kommer ta sig relativt bra ut ur den debatten.

Banker paverkas givetvis av massmedia anser Gustav. Fragor om fortroende, l6ner, bonusar
och lénsamhet &r nagra faktorer media skriver mycket om. Negativ publicitet skadar
varumarket och framforallt fortroendet. Samtidigt menar Gustav att SBAB har ett valdigt hogt
fortroende jamfort med sina konkurrenter. En anledning till det &r att SBAB &r en statligt agd
bank da det ger ett intryck av trygghet och stabilitet. Dock finns det olika politiska asikter
kring detta sdsom stelhet och byrakrati som SBAB jobbar aktivt med genom bland annat lite
lattsam och rolig reklam.

SBAB:s presschef har till uppgift att folja upp nyheter och skriverier om banken och det

prenumereras pa en mangd tidskrifter for banken ska vara uppdaterad.
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4.3.6 Alandsbanken

Kannedomen om Alandsbanken i Géteborg och Malmé &r i dag inte lika stor som i Stockholm
sager Fredrik och fortsatter med att detta ar nagot banken arbetar pa genom att forsoka
synliggora namnet lokalt. Pa lang sikt arbetar banken pa att allménheten ska forknippa den
som den mer personliga banken. Fredrik tycker att Alandsbanken kommit l&ngt pé de dryga

2,5 aren de funnits i Goteborg.

Alla branscher paverkas av media, och banker &r inget undantag menar Fredrik. Han tror dock
att Alandsbanken klarar sig bra i férhallande till de stérre bankerna som han menar far ta mer

kritik av media.

Centralt finns en marknadskommunikationsavdelning som arbetar aktivt med all publicitet om
banken. Publiceras det exempelvis nagot bankens kunder kan uppfatta negativt eller otydligt
ar avdelningen snabb med att information all personal pa deras intrant sa all berérd personal

ar palast nar eventuella fragor kommer fran kunderna.

4.4 Prispaketering
4.4.1 Nordea

En helhetskund i Nordeas 6gon &r en sa kallad formanskund. For att bli formanskund behover
man ha 300 000: - i volym (I&n och/eller sparande) och anvanda fem produkter ur Nordeas
utbud. Det kan exempelvis vara lonekonto, kredit- eller kontokort, internetbank, telefonbank,
sparande eller pension. For att bli beviljad ett bolan hos Nordea behéver man inte vara

formanskund, men kunden far ett battre pris om den ar det berattar Petra.

Alla kunder kan férhandla om sin rénta, men det handlar om att ge och ta séger Petra som
menar att kunder ofta pratar om att forhandla ranta i termer om att pruta. Om kunden far en
battre bolaneranta vill Nordea ha nagot tillbaka av denne. Det kan vara saker som att kunden
flyttar 6ver sitt foretags ekonomi till Nordea eller att kunden tipsar en van som letar ny bank

om Nordea.

Nagra paketlosningar specifikt till endast bolanekunder finns inte idag utan Petra menar att
radgivning handlar om en paketlosning till varje kund. Som férmanskund far man exempelvis

gratis internetbank och halva priset pa kontokort.
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4.4.2 Skandinaviska Enskilda Banken

Det finns inga direkta erbjudanden till SEB:s bolanekunder som de dvriga kunderna inte far ta
del av. Det har dock forekommit att deras samarbetspartners erbjudit gratis vardering av
kundens bostad och homestyling” vid forsiljning. Genom Trygghansa kan bolanekunder

aven fa ett nagot battre pris pa hemférsakring.

SEB definierar en helhetskund som den som har hela sitt finansiella engagemang hos dem.
Banken brukar ha som riktlinje att kunden ska ha 3 av 4 produktomraden hos dem, vilka &r

spara, lana, forsakra och vardagsekonomi.

Det finns inget krav att vara helhetskund for att bli beviljad ett bolan, dock blir rantan

formanligare som helhetskund.

4.4.3 Swedbank

En helhetskund ar den kund som har sitt sparande, Ian och vardagsekonomi hos Swedbank.
Man behdver vara helhetskund for att bli beviljad ett boladn hos Swedbank och alla kunder har

mojligheten till forhandling av bolaneranta.

Det finns inga direkta paketlésningar endast for bolanekunder. Det finns dock olika
paketldsningar som Swedbank erbjuder sina kunder sasom nyckelkund, nyckelkund ung,
nyckelkund mer och premiumkund. Som nyckelkund far man bland annat rabatt pa kontokort,

internetbank och forsékringar.

4.4.4 Lansforsakringar Goteborg och Bohuslan

Som bolanekund hos LF har man mojligheten att teckna en livforsakring lattare an dvriga
kunder. Farre halsofragor stélls till kunden som pa sa satt enklare kan teckna forsakringen
berattar Per. | dvrigt finns inga direkta paketldsningar som endast &r riktade mot deras
bolanekunder. Blir man dock guldkund, som de allra flesta bolanekunder blir féljer en méngd
formaner sasom billigare forsakringar samt sjalvrisker, rabatterade banktjanster och gratis
vardering av sin bostad en gang om aret. For att bli guldkund behéver kunden ha sin ekonomi
i helhet hos LF; sparande, forsakringar, vardagsekonomi och lan hos de kunder som har behov

av att lana.
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Man behdver inte vara helhetskund (guldkund) for att bli beviljad ett bolan hos LF. Som
helhetskund kan man dock fa en formanligare ranta men det utreds fran fall till fall.
Forhandlingsmojligheter &r dock ganska strikt hos LF och Per menar att banken strévar efter

att ha en lag ranta over tiden i stallet.

4.4.5 SBAB Bank AB

Gustav beréttar att man som kund hos SBAB blir beviljad ett bolan pa sina egna meriter, for
att man tycker att SBAB har bra villkor, att det &r smidigt eller vad det kan vara som gor att
kunden valjer dem. Kunden behdver exempelvis inte blanda in sin ekonomi i 6vrigt eller sin
familjs ekonomi. Det finns darfor inga direkta paketldsningar for SBAB:s kunder och det

finns inte heller nagon foérhandlingsmojlighet med rantan da rantan séatts i samband med hur

mycket kunden vill 1ana och hur mycket lan som tas i forhallande till bostadens varde.

Vid ombildning fran hyresrétt till bostadsratt brukar dock SBAB ga ut med ett
paketerbjudande till den nybildade féreningen sager Gustav. Nar SBAB vinner en ombildning
och foreningen véljer att lagga sina 1&n hos SBAB brukar ca 80 % av de nya bostadségarna
valja att ta sitt 1an hos SBAB med, da de ofta ar enkelt och lantagaren slipper byta bank. Det
sistndmnda anser Gustav vara en viktig del att SBAB:s framgang.

4.4.6 Alandsbanken

For att vara helhetskund hos Alandsbanken ska sparande, krediter och vardagsekonomin
finnas hos banken och for att bli beviljad ett bolan hos banken behover kunden vara
helhetskund. Réantan bestdams bland annat av hur manga olika produkter kunden anvander (hur
stor kunden &r) och hur stor belaningsgraden &r pa fastigheten. Banken ser till en helhetssyn
pa intjaning vilket Fredrik ser som en fordel mot hur de stérre bankerna jobbar som han

menar &r mer avdelningsdrivna, det vill séga att alla avdelningar har sitt eget resultatansvar.

Alandsbankens bolanekunder far inga paketldsningar évriga kunder inte blir erbjudna.
Daremot finns en paketlosning man blir erbjuden som premiumkund. Dar far man en mangd
olika produkter till ett rabatterat pris, bland annat internetbank, kontokort, conciergeservice

och reseforsakring beréttar Fredrik.
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5. Analys

| foljande kapitel analyseras vara respondenters svar pa vara intervjuer dar de utifran egen
erfarenhet och uppfattning besvarat dessa. Da vi endast intervjuat en person fran respektive
bank kan vi inte dra nagra slutsatser kring att banken i helhet anser eller star for diverse
uttalanden. Vi har dock valt att i den I6pande texten bendmna foretagens namn istallet for

respondenternas namn da detta skulle kunna medverka till forvirring hos lasaren.

5.1 Grundlaggande marknadsforingsstrategier
5.1.1 Storbanker

Det skiljer sig en del mellan storbankerna géllande om de arbetar aktivt med att fa nya
bolanekunder. Om ett foretag stravar efter att fa nya kunder ar det viktigt att ha en tydlig
strategi for hur foretaget ska ga till vaga och vilken marknadsmix foretaget ska anvanda sig av
menar Baines, Fill och Page (2008). Enligt respondenterna arbetar Nordea och Swedbank
aktivt med att fa kunder generellt sett och inte bara bolanekunder. SEB ser det som en naturlig
del av sin verksamhet da bolan ar en prioriterad del av deras produkter. Bade SEB och
Swedbank har ocksa staende samarbeten med fastighetshyraer.

Nordea anvander sig av bland annat tv-reklam, internet och i viss man pappersutskick for att
na ut till nya kunder. Detta ar till viss del liknande kanaler som Meidan (2002) namner att
foretag kan anvanda sig av. Meidan namner vidare att en bank kan na ut till potentiella kunder
exempelvis genom TV, affischer, bio och tidningar. SEB anvander sig av ett flertal olika
kanaler &ven om den marknadsforingen framst syftar till att arbeta in ett varumérke mer &n att
sélja sina produkter. Swedbank marknadsfor sig genom bankens hemsida, tv-reklam och
annonser i tidningen. Samtliga storbanker anvander sig dven av samarbeten med
fastighetsbyraer for att fa nya bolanekunder. Nordea och SEB namner ocksa att det &r viktigt

att befintliga kunder rekommenderar dem fér sina vanner.

5.1.2 Ovriga banker

Samtliga av de 6vriga bankerna arbetar aktivt med att fa nya bolanekunder och har tydliga
strategier for det vilket som ndmndes ovan ar viktigt enligt Baines, Fill och Page (2008). De
anvander sig alla av samarbetspartners aven om det skiljer sig nagot vilken typ av partner man

har. Bade Lansforsakringar och Alandsbanken anvéander sig av fastighetsméklare for att f& nya
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kunder. Lansforsakringar har sin egen fastighetsformedling och Alandsbanken samarbetar
med Eklund Stockholm New York. SBAB samarbetar istéllet med Ikanobanken och Ica

Banken som formedlar deras lan.

Sattet de 6vriga bankerna marknadsfor sig pa skiljer sig at. Lansforsakringar marknadsfor inte
banken for sig utan hela bolaget som en enhet. SBAB anvander sig bade av TV- och
internetkampanjer som de gor sjalva och av den marknadsféring som deras samarbetspartners
gor. Alandsbanken marknadsfor sig genom nationell press, seminarium for potentiella kunder
och genom sina befintliga kunder. Dessa tillvagagangssatt stammer 6verens med de olika
exempel som Meidan (2002) namner att man kan anvanda sig av for att na ut till potentiella

kunder.

5.2 Kundtillfredsstillelse och lojalitet
5.2.1 Storbanker

Storbankerna arbetar allihop med att tillfredsstélla sina befintliga kunder och anser att de
lyckas med detta da de behaller huvuddelen av sina kunder. Ju langre tid en kund har funnits
inom verksamheten desto I6nsammare &r den och det finns en rad fordelar med att ta val hand
om befintliga kunder (Ehrich & Fanelli, 2012). Respondenterna fran SEB och Swedbank
sager att de forsoker fa in sina boladnekunder till kontoret bade for att diskutera sitt bolan men
aven vid tillfallen for att diskutera sin ekonomi i det stora hela. Nordea ndmner

lojalitetsprogram dar formanskunder far battre pris an 6vriga kunder.

| var undersokning namner samtliga respondenter att missnéjda kunder f6ljs upp. Det ar
viktigt for banken att forsta sina kunders behov da bade en néjd och en missndjd kund ofta
berattar om sina upplevelser for bekanta sager Kotler et al (2008). Inom Nordea sammanstalls
statistik pa tappade kunder som de sedan foljer upp for att fa reda pa varfor. SEB uppges ha
ett liknande system med en central avdelning som foljer upp kunder som har flyttat sina lan.
Swedbank far besked om nar en kund har 16st sitt 1an och foljer sedan upp for att ta reda pa
varfor. Nordeas respondent anser att deras system fungerar bra medan Swedbanks tycker att

deras arbete skulle kunna goras battre.

Ingen av vara respondenter pa storbankerna tvekar nar de berdttar att de ar en kundorienterad

bank. Relationsmarknadsforing som far en allt storre betydelse i bankbranschen ger fordelar
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for banker som ar mer kundinriktade an produktinriktade (Meidan, 2002). Bade SEB och
Swedbank namner att de inte &r nagonting utan sina kunder och Nordea beréttar att det inte &r
produkterna som styr deras verksamhet. Samtliga banker har internutbildningar i

kundbemotande aven om innehallet och tillvagagangssattet skiljer sig nagot.

5.2.2 Ovriga banker

De 6vriga bankerna anser alla precis som Ehrich och Fanelli (2002) att det &r viktigt att varda
sina befintliga kunder. Lansforsakringar erbjuder arliga radgivningsmoten och Alandsbanken
har en policy dar man kontaktar kunden 10 dagar innan en ranterabatt gar ut for att ha en
personlig kontakt med sina kunder. SBAB:s respondent papekar hur viktigt det ar att
tillfredsstélla sina befintliga bolanekunder just pa grund av att det kostar sa mycket mer att ta

in en ny lanekund &n vad det gor att varda sina befintliga.

Gallande uppféljning av missndjda bolanekunder skiljer det sig lite mellan de olika bankerna.
Lansforsakringar uppger att banken inte systematiskt foljer upp missnojda bolanekunder eller
kunder som har bytt bank men ser ett samband mellan rantediskussioner och bytandet av
bank. SBAB gor manatliga kundundersokningar och méatningar med Svenskt Kvalitetindex for
att se hur kunderna uppfattar servicenivan. Alandsbanken ser det som en sjélvklarhet att folja
upp missnojda bolanekunder da deras personliga relation till sina kunder star i fokus. Dessa
atgarder gors for att foretagen battre ska kunna forsta sina kunders behov vilket Kotler et al.
(2008) namner ar viktigt.

De 6vriga bankernas respondenter ser precis som Meidan (2002) fordelarna med att vara
kundorienterade och inte heller nagon av dem tvekar géllande att de ser sig som
kundorienterade. De har dock lite olika argument till varfor de anser det. Lansforsakringar
menar att de &r fér sma pa marknaden for att kunna vara produktorienterade och konkurrera
med pris. SBAB har bara tva produkter vilket gor det svart dven for dem att se sig sjalva som
produktorienterade. Alandsbankens respondent menar hér att det ar sjalvklart fér dem att vara

kundorienterade pa grund av deras fokus pa den personliga kontakten.

Lansforsékringar och SBAB har kontinuerliga utbildningar av sin personal medan
Alandsbankens personal redan har en 1ang och gedigen erfarenhet inom branschen och deras
personal genomgar darfor ett introduktionsprogram nar de anstalls istéllet.

30



5.3 Image och rykte
5.3.1 Storbanker

De tre storbankerna har tydliga mal med hur de vill att allméanheten ska uppfatta deras
varumarke. Det ar viktigt for banker att ha ett starkt varumarke och att skapa en image av att
vara palitliga da det ar svart for kunden att jamfcra banktjanster med varandra (Baines, Fill &
Page, 2008). Det skiljer sig lite mellan hur de formulerar sig men ett gemensamt mal de har &r
att de vill formedla en kénsla av trygghet. Respondenterna betonar vikten av att visa att
banken har en lang historia vilket ger en kansla av sakerhet for kunden att banken &ven

kommer att finnas imorgon.

Samtliga banker anser att massmedia har en mycket stor paverkan och alla tre har speciella
avdelningar som foljer upp negativ publicitet. Meidan (2002) h&vdar att publicitet i
massmedia paverkar kundens val av bank och att det blir mer och mer vanligt att anstélla
personal som har hand om massmedia. Nordeas respondent betonar vikten av ansvaret som
massmedia har da manniskor vanligtvis inte ar sa kritiska och SEB:s respondent menar att det
ar latt for journalister att skriva negativt om dem pa grund av att banken har en sa tydlig dgare
som Wallenberg. Swedbank ser diskussioner i media som nagot positivt da de ser sig sjalva

som en dppen bank.

5.3.2 Ovriga banker

Det skiljer sig en del mellan hur de dvriga bankerna vill att allménheten ska uppfatta deras
varumarke men samtliga strdvar efter att ha ett starkt varumarke som Baines, Fill och Page
(2008) namner &r viktigt. Lansforsakringar vill att man ska forknippa dem med trygghet,
stabilitet och lokalt medan SBAB vill framsta som en utmanarbank med hagt fortroende. Da
Alandsbanken inte &r sa valkand i Goteborg och Malmg &n arbetar de med att synliggora
namnet och vill att potentiella kunder ska férknippa dem med den personliga banken.

Aven de dvriga bankerna haller med Meidan (2002) om att massmedias paverkan pa bankens
rykte &r stort. Samtliga respondenter hdvdar dock att de nog klarar sig relativt bra i debatten
jamfort mot de storre bankerna. Alla de tre 6vriga bankerna har avdelningar som féljer upp
negativ publicitet vilket &ven det stdmmer dverens med Meidans synsétt.
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5.4 Prispaketering
5.4.1 Storbanker

Samtliga av de tre storbanker som vi intervjuat erbjuder prispaketering i form av rabatt pa
vissa produkter och/eller en formanligare bolaneranta om man ar helhetskund. Att anvanda sig
av sadana prispaket ar ett satt for banken att 6ka lonsamheten inom verksamheten (Koderisch,
et al. 2007). Det ar aven formanligt for kunden att samla huvuddelen av sina innehav hos
nagon av dessa banker. SEB och Nordea skiljer sig dock fran Swedbank i den bemarkelsen att
deras kunder inte behover vara helhetskund for att bli beviljad ett bolan sager deras

respondenter.

De tre bankerna har &ven gemensamt att deras paketlosningar inte sarskilt riktas mot
bolanekunder utan mot alla som &r helhetskunder. Syftet med att anvanda sig av
prispaketering ar ju bland annat att beléna kunder som har manga produkter hos banken
(Wappling, Strugnell & Farley, 2010). SEB har haft tillfalliga kampanjer i samband med
forsaljning av bostad dar deras samarbetspartners erbjuder kunder exempelvis gratis vardering
av bostad och homestyling eller ett battre pris pa hemforsakring. Dock finns det inga staende
rabatter som bara riktas mot bolanekunder.

5.4.2 Ovriga banker

Inte heller ndgon av de 6vriga bankerna erbjuder sina bolanekunder nagra paketlésningar
specifikt for bolén. Dock erbjuder Léansforsakringar och Alandsbanken alla sina kunder olika
former prispaketering, vilket troligtvis kan vara for att det ar ett I6nsamt tillvagagangssatt
(Koderisch, et al. 2007). En sa kallad guldkund hos Lansforsakringar eller en premiumkund
hos Alandsbanken far ta del av rabatter p& en mangd olika produkter. Att samla huvuddelen
av sina innehav hos nagon av dessa banker &r alltsa lénsamt for kunden. Bada bankernas
respondenter ndmner &ven att det kan finnas en mojlighet till battre rdnta om man &ar

helhetskund hos dem.

SBAB arbetar inte pa samma satt da kunder vanligtvis véljer att ha sitt bolan hos dem pa
grund av att de lockas av en férmanlig ranta eller bra villkor och inte for att man har sin
helhetslésning hos dem séger respondenten. Hos Lansférsakringar och Alandsbanken har
kunder i viss man majlighet att forhandla om sin ranta, medan kunder hos SBAB far en ranta

som sétts beroende av hur mycket kunderna vill 1ana och hur stort lanet ar i forhallande till
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bostadens varde. Eftersom SBAB inte erbjuder sa manga produkter kan det vara svart for dem
att beléna kunder som har manga produkter hos dem vilket Wappling, Strugnell och Farley
(2010) anser &r syftet med prispaketering.
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6. Diskussion och slutsats

| det sista kapitlet diskuteras slutsatserna som kunnat dras utifran de resultat vi fatt i var
undersokning. Likasa i detta kapitel ar slutsats och diskussion utformad utifran vara
respondenters svar vilket endast &r en person per bank. Har besvaras aven vara

forskningsfragor.

Vara forvantningar pa studien var att skillnaderna mellan de svenska storbankerna och évriga
banker skulle vara stor och tydlig. Vi forvantade oss exempelvis att de mindre bankerna skulle
ha en mer riktad och aggressiv marknadsforing an de storre bankerna. Vidare formodade vi att
storleken pa bank skulle ha en betydelse avseende arbetsséttet kring att fa nya kunder samt

behalla befintliga.

En likhet vi stoter pa dr att samtliga banker uppges arbeta aktivt med att fa nya kunder till
banken. Det skiljer sig dock genom att vissa banker tycks fokusera pa att fa nya bolanekunder,
medan andra pa att fa in nya kunder dar bolan kan vara en del. En annan likhet ar att de flesta
banker (fem av sex) anvénder sig av olika samarbetspartners. Fyra av sex respondenter
nédmner att deras bank har samarbeten med fastighetsformedlingar, vilket tycks vara ett vanligt
satt for att redan innan kunden kopt ett boende gora kunden medveten om att hjalp med
finansiering finns. Det har &r inte nagot ovantat resultat da det kanns som ett naturligt satt att

kontakta en kund angaende bolan just vid en bostadsaffar.

Aven i marknadsféringen ser vi likheter, di samtliga banker anvinder de “vanliga” kanalerna
for att synas. Det enda som utmérker sig &r att Alandsbankens respondent &ven beréttar att
banken har seminarium for potentiella kunder, vilket ingen av de andra respondenterna i de
andra bankerna namnde. Det kan troligtvis bero bade pa Alandsbankens instéllning till vikten
av personlig kontakt samt att deras huvudsegment &r lite mer formogna kunder. Detta kan da

vara ett lampligt satt att fa kontakt med dem.

Vi finner skillnader i hur storbankerna och de évriga bankerna arbetar med missndjda kunder.
Storbankerna anvander systematiska system déar respektive kontor blir informerat nér en kund
I6st eller flyttat sina lan. De 6vriga bankerna arbetar dven de med sina missnojda kunder men
inte med samma systematik och konsekvens som storbankerna. Har kan vi se en av de

skillnader vi forvantade oss att se mer av. Anvandningen av de systematiska systemen ar
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mojligtvis en konsekvens av storleken pa banken da det kan vara lattare for storre foretag att

automatisera sina processer pa ett sadant sétt.

Alla respondenterna i de sex bankerna ar éverens om att de alla &r en kundorienterad bank.
Dock namner de olika argument till detta. Vi anser att det &r en forutséttning att vara
kundorienterad eftersom banker arbetar i en bransch dar fortroende, sakerhet och trygghet &r

parametrar kunderna vérdesétter.

Samtliga respondenter &r éverens om att media har en betydande roll for bankerna och alla
banker har speciella avdelningar som skoter kontakt med media. En skillnad &r att tva
storbanker och samtliga 6évriga bankerna &r 6verens om att storbankerna &r betydligt mer
utsatta av media an 6vriga banker. VVad detta beror pa ar inte respondenterna i storbankerna
overens om. Vi dr dock 6vertygade om att det ligger flera anledningar bakom detta. En av de
framsta anledningarna menar vi beror pa storleken. En storre bank &r ofta en storre
organisation och omsatter da mer pengar, vilket kan leda till att de da ocksa far storre plats i

media.

Yiterligare en parameter som skiljer storbankerna fran de 6vriga bankerna ér betydelsen av att
ha en historia. Storbankernas respondenter menar att deras langa historia genererar en kansla
av trygghet och sékerhet. Respondenterna fran de dvriga banker vill &ven de forknippas med
trygghet, fortroende och personlighet men historia ndmns inte som nyckeln till det. Det &r ju
sjalvklart svart for de 6vriga bankerna att betona historiken pa ett sadant satt nar man inte har

funnits lika lange som de stdrre bankerna.

Samtliga banker uppges &ven ha utbildning for sin personal. Utbildning, oavsett om den &r
intern eller extern, anser vi & mycket viktig. Vi menar vidare att nyckeln till fértroende och

trygghet som bankerna vill formedla &r kunskap och bemdotande.

Né&r vi kommer till prispaketering erbjuder fem av sex banker sina kunder paketlosningar.
Detta géller generellt kunder med hela eller stora delar av sin ekonomi hos en enskild bank.
Alla banker har egna namn pa detta men i grund och botten géller samma villkor. Bankerna
vill generellt att kunden ska samla sin vardagsekonomi, sina placeringar och sina lan hos
deras bank och det finns da ofta mojlighet for kunden att fa exempelvis rabatterade kontokort

och i viss man férmanligare bolaneranta. Hos SBAB vill man att det ska vara enkelt for
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kunden att lagga sitt 1an hos dem och premierar darfor inte kunder med stérre engagemang
hos banken. Kunden har inte heller mojlighet till férhandling av bolanerantan hos SBAB. Att
sa manga banker erbjuder sig av prispaketering kan tyckas vara naturligt da lojalitet ar en

viktig del av bankbranschen.

Rent generellt ser vi inga skillnader i hur storbankerna och de 6vriga bankerna strategiskt
arbetar for att behalla samt fa nya bolanekunder da resultaten fran intervjuerna visar pa ett
ganska snarlikt tillvagagangssatt . Det finns dock vissa undantag sasom arbetssattet att arbeta
med missndjda kunder och betydelsen av historien bakom banken. Vi anser dock att detta inte

ar tillrackligt for att dra slutsatsen att detta beror pa storleken pa bankerna.

Likheterna mellan bankerna 6vervéager skillnaderna och vi ser inget samband mellan storleken
pa bank och dess strategi och synsatt. Alla banker vill formedla en kénsla till sina kunder, och
oavsett hur bankerna valt att uttrycka denna kansla handlar det om tillit. Man ska som kund

kunna lita pa sin bank och fa det dar lilla extra — som varierar fran bank till bank.

Vi ar medvetna om att vart resultat hade kunnat bli annorlunda om samtliga respondenter
hade haft samma position inom foretaget. | denna studie skiljde det sig mellan om
respondenten var kontorsniva eller regionniva vilket kan ha paverkat en del. Mojligtvis kan
regioncheferna ha ett mer strategiskt synsatt medan kontorscheferna har ett mer operativt
synsatt. Resultatet hade dven kunnat bli annorlunda om vi hade valt en smalare
problemformulering och gravt djupare i en viss del av marknadsstrategier. Vara metodval har
paverkat denna studie en hel del likasd. Om vi hade valt att skicka fragorna till respondenterna
alternativt gora intervjuerna via mail sa hade vi kunnat fa mer forberedda svar pa fragorna.
Det kan dock vara bade till fordel och till nackdel. A ena sidan hade vi fétt en battre bearbetad
information & andra sidan hade vi fatt en sémre trovardighet da respondenterna da har stérre

mojlighet att framstélla sig i battre dager.
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Bilaga

Intervjuguide

Berétta lite om dig sjalv och din bakgrund inom banken.
Arbetar ni aktivt med att forsoka fa nya bolanekunder?

Vad anvander ni er av for strategier for att lyckas med det?

Hur marknadsfor sig banken?

Arbetar ni aktivt med att tillfredsstalla banken befintliga bolanekunder?
Vad anvander banken sig av for strategier for att lyckas med det?
Uppfattar ni att banken lyckas behalla sina kunder genom att anvanda sig utav dessa

strategier?
Foljer banken upp eventuellt missnéjda bolanekunder? Hur?

Anser ni att banken &r en kundorienterad eller produktorienterad bank?

Varfor?
Utbildar banken sin personal internt i fraga om bemotande?

Hur definierar banken en helhetskund?
Behover man vara helhetskund hos er for att bli beviljad ett bolan?
Om nej — far man battre bolaneranta som helhetskund?

Har man som kund majlighet att forhandla om sin bolaneranta?

Erbjuder banken sina bolanekunder nagra paketlosningar de andra kunderna inte far ta del av?

Vilka ar bankens I6nsammaste produkter?

Hur star sig bolan till dem?
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En del banker har valt att publicera sin upplaningsranta pa sin hemsida, ar det nagot ni
funderat pa att géra?
Varfor har ni valt att gora det?

Hur vill banken att allménheten ska uppfatta sitt varumarke?
Anser ni att banken lyckats med det?

Hur paverkas bankens varumarke av massmedia?
Har banken nagon specifik person som arbetar med att félja upp eventuell negativ publicitet?
Hur arbetar denne med det?
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