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Sammendrag

Denne oppgaven tar for seg kundemobiliteten i bankmarkedet. P4 grunnlag av en rapport fra
Nordic Competition Authorities (2006) har jeg tatt for meg fem elementer som kan ha negativ

innvirkning pé kundemobiliteten 1 bankmarkedet.

I oppgaven viser jeg at byttekostnader kan ha en konkurransebegrensende effekt og virker
inneldsende pa kundene. Dette kommer hovedsaklig fram ved gjennomgangen av modellene
til Klemperer. Analysen over byttekostnader i bankmarkedet viser at kostnadene har blitt
kraftig redusert over tid, og at det er de psykologiske byttekostnadene som gjerne regnes som

den storste barrieren i bankmarkedet i dag.

Rundt halvparten av kundene i bankmarkedet benytter seg av kundeprogram. Programmene
har en sterk inneldsende effekt pa kundene, men de siste arene har en bedring av
gjennomsiktigheten i markedet og en reduksjon 1 programpriser medfort at denne effekten har

blitt lavere.

Finansportalen ble opprettet 1 2008 for at det skulle bli lettere & sammenligne ulike bank- og
forsikringstilbud. Ved hjelp av en scenarioanalyse har jeg funnet ut at det ikke er noen
sammenheng mellom de bankene med sterst markedsandeler og hvor gode vilkér de tilbyr.
Derimot viste analysen at det kan lenne seg & spre bankproduktene fremfor & samle alt i en
bank, sa lenge det ikke er andre fordeler knyttet til samlingen som kan rettferdiggjore en

hayere kostnad.

Ved at bankene innforte sakalte interbankregler vedrerende bankbytte, har mer eller mindre
alle de administrative barrierene ved bytte av bank, forsvunnet. Det eneste som gjenstar er
kontonummerportabiliteten, et omdiskutert tema som kan vare en viktig faktor for at enkelte

kunder ikke onsker & bytte bank.
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1 Innledning

Denne oppgaven tar for seg kundemobiliteten i det Norske bankmarkedet. De seneste arene
har det blitt satt veldig fokus pd vilkarene de ulike bankene tilbyr. Forskjellige kanaler i media
sammenligner hele tiden vilkarene pé dagligbank, sparing og forskjellige former for 14n noe
som har féatt meg til & lure pa hvor mange som burde bytte bank i forhold til hvor mange som
faktisk gjor det. Videre har jeg lurt pd hvilke faktorer som gjor at det kan vere vanskelig &
bytte bank.

Etter & ha satt meg litt inn i teorien om kundemobilitet fant jeg ut at det kunne vare
interessant & fordype meg 1 byttekostnadene og kundeprogrammene, via bundling 1 bank, og
hvordan disse virker inn pa kundemobiliteten. Spersmélene jeg stilte meg selv var om
kundemobiliteten er pa et tilfredsstillende niva og hvordan utviklingen har vert over tid. Er
det for eksempel lettere & bytte bank na enn for, var noe av det som slo meg. Tilslutt endte jeg

opp med folgende problemstilling:

Hvilken innvirkning har byttekostnader og bundling pa kundemobiliteten i bankmarkedet, og

er denne mobiliteten pa et tilfredsstillende niva?

En moderne bank i dag tilbyr utrolig mange produkter. Bankene har blitt til store finanshus,
med en enorm produktportefelje, som tilbyr forsikringer, verdipapirforvaltning og mange
andre produkter som tidligere ikke var en del av tradisjonell bankvirksomhet. For at ikke
oppgaven skal bli for omfattende er jeg nedt til & ilegge noen begrensninger pé
bankvirksomheten. I analysen over kundemobiliteten og i scenarioanalysen vil jeg derfor
legge vekt pa tradisjonelle bankprodukter og tjenester som dagligbank, sparing og lan. Det vil
si at jeg ikke vil ta for meg problemstillinger knyttet til for eksempel forsikring som er et

veldig omfattende felt.

I kapittel 2 starter jeg med & redegjore for hva kundemobilitet er og hvilke faktorer som
pavirker kundemobiliteten i et marked. Jeg tar her utgangspunkt i en rapport fra Nordic
Competition Authorities (2006) som nevner fem elementer som hindrer perfekt
kundemobilitet i bankmarkedet. Jeg gér serlig inn pa temaene om byttekostnader og bundling

som jeg mener er noen av de viktigste & se pd nér det kommer til kundemobilitet. Disse



temaene belyses med relevante modeller som kan knyttes opp til temaene. I delen om
byttekostnader ser jeg narmere pa noen av Klemperer (1987,1995,2007) sine utledninger og
modeller. Nar det kommer til bundling har jeg tatt utgangspunkt i forskjellige eksempler som
kan beskrive bundling pa et generelt grunnlag og et eget eksempel fra Pierce & Winter (1996)
knyttet direkte til bankbundling.

I kapittel 3 fortsetter jeg med & redegjore for bankmarkedet 1 Norge. Her vil jeg forklare
utviklingen i1 banksektoren, hva slags banker som finnes i Norge, hvordan konsentrasjonen er
og greie ut litt om de sterste akterene i markedet. Denne delen vil brukes videre i
scenarioanalysedelen der jeg vil preve a finne litt sammenhenger mellom hva forskjellige
banker tilbyr av vilkdr og om det er en sammenheng mellom hva store akterer og like

banktyper tilbyr kundene.

I Kapittel 4 gar jeg litt videre og forklarer hva et kundeprogram er, hvordan de virker inn pa
konkurransen, om det finnes effektivitetsgevinster knyttet til disse programmene og hva slags
fordeler som egentlig inngdr 1 slike programmer. Her tar jeg utgangspunkt i noen av de storste
bankene sine kundeprogrammer, hvilke fordeler de har og hvilke effektivitetsgevinster

bankene har med tanke pa disse.

I kapittel 5 onsker jeg & lage en scenarioanalyse over forskjellige bankforbindelser for & finne
noen sammenhenger. Jeg bruker Finansportalen.no og deres tjeneste bankbarometeret for &
analysere litt forskjellig. Det jeg vil se pé her er forst og fremst spredning av bankforbindelser
mot & samle alt 1 en bank. I tillegg vil jeg se om det er slik at bankene med heoyest
markedsandeler faktisk har de beste vilkarene og om det er en sammenheng mellom ulike

typer banker og hvilke vilkar disse har.

Kapittel 6 bestar av drefting av hovedtemaene 1 oppgaven. Jeg vil her redegjore for om
byttekostnadene er pd et tilfredsstillende nivd, kundeprogrammenes inneldsende effekt,
gjennomsiktigheten 1 bankmarkedet og hvor lett det er & bytte bank. Alle disse
dreftningstemaene bygger péd teorien og analysen tidligere i oppgaven og vil ende ut i en
vurdering over hvordan jeg opplever kundemobiliteten i bankmarkedet og hvordan jeg tror

framtiden vil se ut i forhold til dette.



2 Kundemobilitet

I dette kapittelet vil jeg ga inn pé teorien knyttet til vanskelighetene med & bytte bank. Jeg vil
ta et utgangspunkt i hindringer som kan svekke kundemobiliteten i et marked og hvilke av

disse vi finner i bankmarkedet.

Begrepet kundemobilitet beskriver evnen kundene har til & flytte pa seg. I bankmarkedet vil
dette ga pa evnen til & bytte bankforbindelse. For & analysere kundemobiliteten er det derfor
fornuftig & se pa de forskjellige barrierene ved bytte av bank og hvor mange som faktisk

bytter.

Graden av kundemobilitet kan gjenspeile hvordan konkurransen er i markedet. Dersom det er
perfekt kundemobilitet i et marked vil kundene enkelt kunne skifte leverander. Dermed vil det
vare hard konkurranse om a ha produkter og tjenester som tilfredsstiller behovet til kundene
pa en best mulig méte. Ettersporselen ved perfekt kundemobilitet vil vere svert elastisk.
Grunnen til dette er at produktene og tjenestene er sdpass homogene at en prisgkning hos en
leverander, der prisen settes hoyere enn konkurrentenes, vil medfere at ettersperselen til
produktet blir lik null. Dette medferer at leveranderene ma ta markedsprisen for gitt i et

marked med perfekt kundemobilitet.

Dersom det finnes barrierer i markedet, vil kundemobiliteten reduseres og leveranderene kan
fd en form for markedsmakt. Dette medferer at de kan sette en heyere pris enn andre
leveranderer uten at kundene vil skifte leverander. Bedriften stir da ovenfor et valg om den
vil "melke” de allerede inneldste kundene eller satse pa en lavere pris for 4 tiltrekke seg nye
kunder. Dersom bedriften velger a sette hoy pris og dermed heaste profitt, vil den oppleve en
nedgang i markedsandel over tid. Dette kommer av at noen faller fra samtidig som det ikke
kommer ny tilstromming av kunder. Settes prisen lavt for & fa nye kunder, vil dette fa en
motsatt virkning og medfere gkte markedsandeler. De kundene bedriften overtar fra andre vil
nedvendigvis vare de som er mest prissensitive. Dette forer trolig til at bedriftene mister disse

kundene, pa et senere tidspunkt, dersom de gar opp pa pris igjen for & "melke” disse.

Nordic Competition Authorities (2006) nevner 5 barrierer som hindrer at vi har perfekt

kundemobilitet i bankmarkedet. Disse barrierene bestér av byttekostnader, sekekostnader, pris



og tjenestesammenligning, bundling/tying og omfattende transportkostnader. Forst skal jeg
komme nermere inn pd hvilke vanskeligheter og ulemper disse barrierene kan medfere for
kundemobiliteten. Videre vil jeg se i hvilken grad disse reduserer kundemobiliteten i

bankmarkedet og om det er iverksatt tiltak som kan eke kundemobiliteten pa sikt.

2.1 Byttekostnader

I denne delen vil jeg forklare hva som menes med byttekostnader, hvordan byttekostnader
oppstér og hvilke byttekostnader som kan oppsta ved 4 skifte bank. Videre vil jeg ogsé g inn
pa hva byttekostnader har & si for konkurransen i et marked og om dette er gunstig for

kundene.

Teorien om byttekostnader er forst og fremst hentet fra Motta (2004) og Klemperer (1987,
1995 og 2007).

2.1.1 Hva er en byttekostnad?

Byttekostnader er kostnader forbundet med et skifte fra en leverander/produkt til en annen
leverander/produkt. Disse kostnadene gjor at produktene som ex ante er identiske vil etter et
kjop vaere ex post differensierte (Motta, 2004). Byttekostnadene kan vere med pd & gi
bedriftene en viss grad av markedsmakt over kundene sine, noe jeg vil komme narmere inn

pa etter hvert.

Paul Klemperer har publisert mange artikler og modeller innenfor byttekostnadsteori og jeg
vil 1 fortsettelsen ta for meg mye av hans arbeid. Klemperer (1987a) nevner tre forskjellige
typer byttekostnader som bestar av transaksjonskostnader, lerekostnader samt kunstige og
kontraktuelle kostnader. I en senere artikkel (Klemperer, 1995) gir han en mer konkret
oversikt over de forskjellige typene byttekostnader. Disse vil jeg ga mer i1 detalj om hva

innebarer.



1. Behov for kompatibilitet med eksisterende utstyr.
- Enkelte produkter er laget slik at du mé ha tilbeher som passer hovedproduktet.
Dette er for s vidt en form for tying der du mé kjepe tilbehor som er
kompatibelt med hovedproduktet'. Et godt eksempel kan vare barberhevler,
der du mé kjope blader som passer i hovelen. Et annet eksempel kan vere ved
kjop av en datamaskin, der en mé& ha komponenter og software som passer til
maskinen og operativsystemet. Dette medferer byttekostnader ettersom en ma

bytte ut alt dersom en bytter produsent.

2. Transaksjonskostnader forbundet med a bytte leverandar.
- En transaksjonskostnad er en sum en md betale for & skifte leverander.
Transaksjonskostnader er gkonomisk relaterte og omfatter alle utgifter ved et
bytte. Et godt eksempel pd dette kan vaere at en ma betale en viss sum for a
avslutte en konto i en bank og et tinglysningsgebyr dersom en vil flytte

boliglanet sitt fra en bank til en annen.

3. Kostnader forbundet med a leere a bruke nye “merker”.
- Selv om to produkter er helt identiske kan det vaere kostnader ved & laere seg a
bruke det nye produktet. Har en alltid hatt en IBM datamaskin med Microsoft
Windows software, vil en nedvendigvis bruke tid pd & laere seg
operativsystemet og de forskjellige programmene ved & kjope Apple sin
Macintosh. I banksektoren kan et eksempel pa slike kostnader vaere a lere seg

a bruke en ny nettbank med et annet oppsett enn det den gamle banken hadde.

4. Usikkerhet om kvaliteten til ’nye” merker.
- Denne byttekostnaden forekommer ofte i medisinmarkedet. En person har
alltid brukt en type medisin som har funket for denne. Han vurderer en ny type
medisin fremfor den gamle. Siden han aldri har testet den andre medisinen, vil
det vaere en kostnad forbundet med & bytte ettersom han er usikker pé effekten
av den nye medisinen. M4 her vurdere hvor mye billigere det nye produktet er
og sammenhengen med hvor mye personen er villig til & betale 1 forhold til

forsikringspremien en ville betalt for & slippe usikkerheten rundt effekten.

' En narmere beskrivelse av tying er gitt i kapittel 2.3.3.
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5. Rabattkuponger og fordelsprogrammer
- Bonusprogrammer pa fly kan medfere byttekostnader ettersom en blir lovet en
gratis flytur med nok oppsparte poeng. Dersom en ikke bruker dette
flyselskapet vil en ikke kunne oppna poeng og far dermed ikke denne gratis
flyreisen. Dette kan skape en lojalitet til flyselskapet og gjore at en ikke vil
bytte til et konkurrerende selskap hvor slike bonusprogrammer ikke tilbys. Det
kan ogsé trekkes paralleller til banksektoren og kundeprogrammene i de
forskjellige bankene. En far her bedre vilkar ved & samle alt i en og samme
bank enn det en ville ha fatt med bare & ha noe i1 denne banken. Jeg vil g& mer

inn pé disse programmene senere i oppgaven.

6. Psykologiske kostnader ved bytte, eller ikke-gkonomisk merke lojalitet
- Psykologiske kostnader kan en ha nar en har en preferanse for et merke. Det
kan for eksempel vere at en bare kjoper en type merkeklaer som Lacoste, Tiger
Of Sweden etc. Nar det gjelder bankmarkedet kan det vare psykologiske
kostnader knyttet til personlige relasjoner. Et eksempel her kan vere at en
kunde har en veldig god relasjon til den ekonomiske rddgiveren sin og ensker a
holde seg til denne banken for ikke & miste kontakten med radgiveren. Det kan
ogsd vare psykologiske kostnader forbundet ved at enkelte kan fole en

eksklusivitet ved a vare del av et spesielt kundeprogram.

I tillegg til de nevnte byttekostnadene, er det ogsa kostnader tilknyttet & finne fram til et annet
produkt og seke opp forskjellige priser. Dette vil jeg komme narmere inn pd i delen om
sokekostnader. Omfattende transportkostnader er ogsd en faktor som kan gd innunder
byttekostnader. Denne delen vil ogsé bli gjennomgatt for seg selv siden Nordic Competition

Authorities (2006) har denne som en egen barriere i rapporten sin.
2.1.2 Markedsmakt og konkurransen om kundene
Byttekostnader kan som sagt veere med pa & gi markedsmakt over de inneldste kundene. Dette

kan medfere at det vil vere en hard konkurranse om markedsandelene slik at bedriftene

prover a fa kundene inn pa sitt produkt i den tidlige fasen for sa & “melke” disse kundene for



profitt. Klemperer (1995) har en god illustrasjon pé dette ved hjelp av et enperiodes duopol

med homogene produkter.

Vi har en kundemasse ¢ som tidligere har kjopt av bedrift A og en tilsvarende kundemasse
1-6" = 6" som tidligere har kjopt av bedrift B. Denne kundemassen vil ha en byttekostnad s
ved & flytte sitt kjop fra den ene til den andre bedriften. Dersom byttekostnaden er
tilstrekkelig stor, har vi en unik ikke-kooperativ Nash likevekt som gir et felles
profittmaksimeringsutfall. De to bedriftene vil dermed opptre som monopolister mot sin egen
kundemasse. Arsaken til at dette skjer, er at bedriftene mé senke prisen sipass mye (mer enn
byttekostnaden s) for a tiltrekke seg nye kunder. Dersom bedriften ikke har mulighet til &
prisdiskriminere vil en reduksjon i pris, sterre enn s, gjore at bedriften taper mer pd de

innelaste kundene enn det den vil tjene pa a fa nye kunder.

Vi ser her at en viktig faktor i et marked med byttekostnader er & oppna en hey markedsandel,
slik at bedriften kan fi flest mulig inneldste kunder. Dette vil ofte medfere en sterk
konkurranse om markedsandeler i1 forste periode. Nér sa bedriften har fatt en markedsandel
den er forneyd med vil den prise mindre aggressivt og isteden heste profitt fra de allerede
inneldste kundene. Incentivene til & prise lavere vil vere storre for en bedrift med lav
markedsandel. Dette fordi bedriften ensker 4 tilrive seg kunder fra konkurrenten for & oppné
hoyere markedsandel. Byttekostnaden vil ogsd medfere at ettersperselen blir mer uelastisk.
Dette er med pd & gjore at bedriftene gjerne vil prise mindre aggressivt og at begge vil mer
eller mindre oppfere seg som monopolister ovenfor sine egne kunder. Allikevel trenger ikke
dette 4 gjore det mer lonnsomt for bedriftene 1 forhold til en situasjon uten byttekostnader.
Grunnen til dette er at de mister en del av profitten, som folge av den aggressive prisingen 1
forste periode, for & tiltrekke seg markedsandeler. Det er delte meninger om vi sikkert kan si
at byttekostnader egker profitten til bedriften. Stango (2002) mener han har funnet empiriske
bevis pd at byttekostnader eker bedriftenes profitt. Farrell og Klemperer (2007) provde senere
a finne et svar pa dette, ved hjelp av en toperiodemodell. Resultatene deres viste at bedriften

verken fikk okt eller redusert profitt ved byttekostnader.



2.1.3 Reduserer byttekostnader konkurransen i et marked?

Klemperer (1995) tar videre for seg en toperiodemodell og en flerperiodemodell. Resultatene
fra disse to modellene er forholdsvis like, og jeg vil nd se pd flerperiodemodellen for a
vurdere om byttekostnadene reduserer konkurransen i1 et marked. Jeg velger & bruke
flerperiodemodellen fordi denne er mer beskrivende enn toperiodemodellen dersom
konkurransen foregér over flere perioder og det er tilstromming av nye kunder i hver periode,
samtidig som andre forlater markedet. Flerperiodemodellen egner seg derfor best i tilknytning

til hvordan konkurransen foregar i bankmarkedet.

I modellen maksimerer hver bedrift sin totale fremtidige neddiskonterte profitt med start i

periode t.
VtF = ﬂ'tF + évti (JtF) 1)

Hvor V" er verdifunksjonen til bedrift F i periode t, z er profitten til bedrift F i periode t,
8 er neddiskonteringsraten og V,", viser verdifunksjonen i periode t+1 som avhenger av

markedsandelen, O'tF , 1 periode t.

Maksimerer vi verdifunksjonen med hensyn pa prisen 1 periode t far wvi
forsteordensbetingelsen til bedrift F:
dv”  onf oV, oo/

= +0 =0 2
dpo; opf 9ol op; @)

Dersom vi ser pé de forskjellige leddene 1 forsteordensbetingelsen sd kan vi anta at en lavere

E

O-t
E
t

pris vil medfere en ekning i markedsandeler. Dette betyr at leddet

er negativt. Det er

ogsd naturlig & si at en hgyere markedsandel 1 dag vil gke verdien 1 morgen. Det betyr at vi

F

har L*Fl> 0. Ut ifra disse to mé dermed det forste ledd i1 ligning 2 vare positiv for at

0o,
F
forsteordensbetingelsen skal bli lik null. Vi har dermed at om, > (. Det denne forteller er at

E
t




dersom vi tar en heyere pris vil ogsa profitten oke”. Det denne betingelsen derimot ikke
forteller oss, er hvorvidt bedriften vil prise hoyere eller lavere 1 en situasjon med
byttekostnader enn uten. Dette kommer av at ettersperselen er mer uelastisk som folge av

byttekostnadene til de gamle kundene.

En viktig faktor for bedriften er her 4 vurdere om de skal satse pa 4 fa utvidet
markedsandelene sine eller om de skal satse pd & “melke” de allerede inneldste kundene.
Oppfoerselen til bedriften vil her vere bestemt av hvilken strategi en velger og hvor store de
aktuelle byttekostnadene er. Desto sterre byttekostnader kunden har, desto mer innelast er den
og det kan vaere enda mer aktuelt & satse pd “melking” av de allerede innelaste dersom en

allerede har en stor markedsandel.

Klemperer (1995) prover videre & forklare hvorfor “melking” er den dominerende effekten,
noe som tilsier at det forventes en heyere pris 1 et marked med byttekostnader enn i et marked
uten. For & sammenligne disse to markedene kan en omskrive bedriftens verdifunksjon til en

eksplisitt funksjon av bedriftens og rivalens priser i begge perioder. Bedrift F’s verdifunksjon

blir dermed?:
V" =2l (pf, o)+ V(L pe, Pl pE)) ®)

Bedrift F’s forsteordensbetingelse som en eksplisitt funksjon av alle prisene er da:

thF — a7z'tF +5(6Vt51 + 5Vt'+:1 aptGJrl avtfl aptG )=0
dp;  op;

+ (4)
opl  opd, opl  opl, apf

Det forste som kan nevnes ved denne forsteordensbetingelsen er at det siste leddet vil falle

bort. Grunnen til dette er at bedrift F vil velge pris 1 periode t ut ifra at prisen til bedrift G er

G

gitt. Vi har altsd at ptF = 0 og at det siste leddet dermed forsvinner.

t

* Profitten vil selvsagt ikke fortsette & oke i uendelighet ved en prisekning. Den vil gke opp til et visst niv4 til
antall kunder er s fé at den okte prisen ikke lenger kan kompensere for de tapte kundene.

} ptG og ptG+l er her vektorer av rivalenes priser dersom den har flere rivaler, men for enkelhetsskyld antas det

at Bedrift F kun har en rival, noe som ikke vil ha videre innvirkning pa resultatet.
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Ut ifra denne forsteordensbetingelsen kan det nevnes to hovedeffekter med hensyn til pris
relativt til et marked uten byttekostnader. For det forste har vi inneldsningseffekten med tanke
pa de naverende kundene. Om bedriften kun tenkte pd névaerende profitt ville de selvsagt

prove & melke disse kundene med heyere priser enn tilfellet ville vaert uten byttekostnader.

E

ﬂ-t
E
t

Med andre ord ville vi hatt en mindre elastisk ettersporsel og dermed et tilfelle der er

hayere til enhver pris og en ma gke prisen for a fa ligning 4 balansert.

P& den andre siden vil en lavere pris 1 dag eke fremtidig profitt ved at en kan egke sine
markedsandeler. Dette vil medfere en hoyere andel kunder i andre periode og muligheten for

4 ha flere innelaste kunder a "melke”.

En mer realistisk modell vil vise at det er flere effekter som medferer at en vil ha heyere
priser enn det som er tilfellet i et marked uten byttekostnader. Forst og fremst vil jeg si noe
om neddiskonteringseffekten. Det at 6 < 1 multipliserer del to av ligning 4 gjer at prisene er
hoyere 1 tilfellet med byttekostnader involvert. Denne neddiskonteringseffekten reduserer
dermed viktigheten av & tiltrekke seg nye kunder mot det & “melke” de allerede innelaste
kundene. Effekt nummer to vil si at ved & prise hoyt 1 dag, vil konkurrenten kunne tjene seg

markedsandeler i dag slik at den fér en storre andel av markedet, som medferer at den tar en

. o : : : . opS
hayere pris i morgen og blir mindre aggressiv. Teknisk kan dette vises ved at vi har p—‘;‘ > 0.

op;
: YA : oVv,", op .. . :
Vi har ogsa at —¢ > 0, noe som gjor at leddet —‘g‘p—t;l er positivt, som igjen vil
t+1 t+1 t

F
t+1

F b
t

motvirke den negative effekten av altsd onske om 4 tiltrekke seg nye kunder. En tredje

effekt gér pa kunnskapen til de nye kundene. Dersom de nye kundene kjenner til markedet vil
de ha en mindre elastisk etterspersel enn tilfellet uten byttekostnader. Dette fordi de vet at en
lav pris 1 dag gir en heyere pris 1 morgen og at de dermed er mer interessert i permanente

produktkarakteristikker enn i tilfellet uten byttekostnader.
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De tre nevnte effektene peker i retning av at byttekostnader gker prisen til bdde nye og gamle

kunder i et marked med byttekostnader.

2.1.4 Byttekostnader i bankmarkedet

Dersom jeg knytter de seks typene byttekostnader opp mot byttekostnadene i bankmarkedet,
er det punktene to til seks som er mest relevante. Kompatibilitet er ikke sarlig relevant 1
forhold til bankmarkedet. Grunnen til dette er at en kan plukke og velge produkter helt
uavhengig av hverandre, bortsett fra 1 kundeprogrammene hvor en mister fordeler ved a bryte

ut.

Transaksjonskostnadene forbundet med bytte av bank er gjerne der det historisk sett har veert
hoyest byttekostnader. Disse kan vare 1 form av et gebyr ved & avslutte en konto,
etableringskostnader og tinglysningsgebyr ved a flytte lanet sitt til en annen bank.
Transaksjonskostnadene knyttet til skifte av bank har som sagt vart ganske heye, men de
senere ar har disse sunket betraktelig. Et godt eksempel pé dette er at tinglysningsgebyret ved
flytting av lan ble nedjustert fra 1 935- til 215 kroner i 2006 (Verdens Gang, 2006). I dag er
det til og med flere banker som tilbyr seg a betale dette gebyret for deg dersom du skifter til
deres bank. Selv de bankene som 1 utgangspunktet ikke betaler tinglysningsgebyret for deg,
kan ende opp med & betale gebyret dersom du sper dem. Mange av bankene vil antakeligvis
gjore dette dersom de foler at de har med en fremtidig god kunde & gjere. Gebyret for a
avslutte en konto varierer fra bank til bank og har de seneste drene forsvunnet i stor grad.
Dersom dette gebyret fortsatt er tilstede, kan dette unngéas ved at en ikke avslutter kontoen,
men isteden bare lar denne std tom slik at det er bankene som ergrer seg over 4 métte sende ut

kontoutskrifter til kunden.

Laerekostnader forbundet med bytte av bank finnes i form av at vi for eksempel ma lere oss
en ny nettbank a kjenne og dermed ma bruke en del tid pd dette. Allikevel vil jeg pésta at
denne kostnaden ikke er serlig hoy for folk flest, ettersom de fleste nettbankene har blitt

ganske brukervennlige.
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Usikkerhet om kvaliteten til banken vil jeg heller ikke karakterisere som en stor byttekostnad.
Vi har selvfolgelig det aspektet at en kunderddgiver kanskje ikke holder samme nivd som den
en hadde i den foregdende banken. Men nér vi tenker péd bank tenker de fleste forst og fremst
pa vilkdrene en fir med tanke pa renter og gebyrer tilknyttet lan, dagligbank og sparing.
Kommer en bank godt ut der over tid og en ikke har for mye penger stdende, slik at belepet

dekkes av sikringsfondet (www.bankenessikringsfond.no), vil denne byttekostnaden vare

minimal®.

Byttekostnadene forbundet ved kundeprogram kan vere veldig varierende fra kunde til kunde
og hvilke betingelser denne har. En byttekostnad ved & bryte ut av et kundeprogram kan for
eksempel vere at en mister gunstige forsikringer, bilutleieavtaler og andre frynsegoder.
Fordelene knyttet til hoyere innskuddsrente eller lavere rente pd lan, ved 4 vare med 1 et
kundeprogram, vil jeg ikke kalle en stor byttekostnad ettersom den mest sannsynlige grunnen
til at en vil bytte bank er at en kan fa gunstigere betingelser pa dette andre steder. Mer om

dette vil jeg komme inn pa i delen om kundeprogrammer.

Siste byttekostnad er de psykologiske byttekostnadene forbundet med a bytte bank. Disse vil
variere veldig i forhold til den enkelte kunde. En byttekostnad her kan vere at en har et veldig
god relasjon til en gkonomisk radgiver i banken og derfor vegrer seg for & bytte bank for a
miste denne kontakten. Her kan jeg ogsa nevne aspektet med skifte av kontonummer som kan
vare en hindring for enkelte kunder. Det at en mé skifte kontonummer medfoerer anstrengelser

med & opplyse om dette til en rekke kontakter, og kan vare tidkrevende.
2.2 Sgkekostnader, pris-, og tjenestesammenligning

Sekekostnader er en form for byttekostnader der en bruker en del av sin tid til & lete etter
bedre tilbud og sammenligne priser og tjenester. Dette er en form for alternativkostnad i1 den
grad at en bruker mye av sin tid pa a lete etter bedre tilbud, istedenfor & benytte denne tiden

pa noe annet.

* Alle norske spare- og forretningsbanker, herunder norske datterbanker av utenlandske banker og OBOS er
fullverdige medlemmer i Bankens sikringsfond. Den enkelte kunde er her dekket for sine innskudd inntil 2
millioner kroner dersom banken skulle g konkurs.
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Sekekostnader kan vere kostnader forbundet med det & finne fram til en ny bank,
sammenligne tilbud og arrangere moter med forskjellige banker. Det som er viktig & papeke
med tanke pa sekekostnader er at de paleper for en har bestemt seg for 4 bytte. Med andre ord
vil denne kostnaden ogséd pélepe selv. om en ender opp med & ikke bytte. Disse
sokekostnadene overlapper en del med den tredje barrieren, som gjelder pris og
tjenestesammenligning. 1 bankmarkedet kan dette veere vanskelig dersom de forskjellige
bankene tilbyr heterogene produkter og tjenester. Heterogenitet gjor at det kan vare vanskelig
a sammenligne forskjellige produkter og tjenester. Det kan ogsd vere vanskelig 4 finne fram
til de reelle prisene som banken opererer med dersom de har en kompleks prisstruktur. De to
overnevnte vanskelighetene kan medfere at det er vanskelig for en kunde & sammenligne ulike
bankforbindelser. Dette medferer en kostnad i form av at markedet mangler gjennomsiktighet,
og at en mé bruke mye tid pd & finne fram til hvilken bank som egner seg best til sitt eget
bruk. I scenarioanalyse delen, vil jeg se nermere pd disse to barrierene & forklare hvordan

nettopplysningstjenesten finansportalen har bedret gjennomsiktigheten ved disse to punktene.
2.3 Bundling og tying

I denne delen vil jeg starte med a forklare hva bundling og tying innebarer pa et generelt
grunnlag. Videre vil jeg g narmere inn pd mixed bundling og ga igjennom noen eksempler
knyttet til mixed og ren bundling. Eksemplene vil vise en situasjon med marginalkostnader og
en situasjon der jeg ser pd hva som ma til for at mixed bundling skal veere mer profitabelt enn

ren bundling. Tilslutt vil jeg g igjennom et eksempel som viser bundling i bank.
2.3.1 Litt generelt om bundling

Pindyck og Rubinfeld (2005) definerer bundling som praksisen av a selge to eller flere
produkter som en pakke. De deler videre inn i forskjellige former for bundling. Forst og
fremst har vi ren bundling som vil si at produktene kun blir solgt som en pakke. Ved ren
bundling har en dermed to valg og det er enten a kjope pakken eller ikke a kjope noe i det hele
tatt. Vi har ogsé en annen form for bundling som kalles mixed bundling. Motta (2004) har en

god forklaring pa hva mixed bundling innebarer.
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”Mixed bundling occurs when a firm offers consumers the choice between a bundle and

separate products or components”.

Som vi vil se senere i oppgaven, er dette den formen for bundling som kan knyttes opp mot

bankmarkedet og jeg vil derfor gd grundigere inn pa mixed bundling senere i kapittelet.

2.3.2 Hvorfor benytter bedrifter seg av bundling?

Hvilke motiver bedriftene har nar de bestemmer seg for & praktisere bundling er et viktig
sporsmal. Forst og fremst kan det vaere for & oppnd mer profitt 1 form av & kunne
prisdiskriminere mellom kundene og dermed selge til storre deler av markedet. Det kan selges
enkeltdeler til en heyere pris samtidig som det kan selges en pakkelgsning, til en annen pris,
for & kapre kundene med lavere betalingsvillighet. I tillegg til & ha mulighet for a
prisdiskriminere, kan det ogsé ligge effektivitetsgrunner bak. Et eksempel i forbindelse med
effektivitetsgrunner kan hentes i datamarkedet. Produsenten av en datamaskin har generelt
sett bedre kunnskap enn en kunde nar det gjelder & sette sammen en datamaskin. De har ogsa
verktoyet til & sette sammen en maskin og stordriftsfordeler tilknyttet komponentene en
datamaskin bestar av. Dette vil gjore at produsenten har storre kompetanse til & sette sammen
maskinen pé kortere tid og til en lavere kostnad enn en konsument kan gjore. Samtidig blir du
gjerne palagt attributter som du kanskje ikke ville kjopt dersom du hadde hatt kunnskap til &
sette sammen din egen datamaskin, og at du dermed ved hjelp av bundlingen kjoper mer enn

du har bruk for.

Dette viser at det ikke nedvendigvis bare er en av grunnene som ligger bak. I bankmarkedet
kan det ogsa ligge effektivitetsgrunner bak det & samle flere produkter og tjenester. Dette vil

jeg komme tilbake til i delen om kundeprogrammer.

2.3.3 Tying

Pindyck og Rubinfeld (2005) definerer tying som praksisen & kreve at en kunde kjoper et gode
for & fa kjope et annet gode. Det som gjerne kjennetegner tying er at det er mer
konkurranseskadende enn bundling pd den maten at en kan bruke monopolmakten sin 1 et

marked, for & f& monopol i et annet marked. Si at vi har en monopolist som produserer ski.
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Denne monopolisten kan bruke tying til bare & selge ski med sine egne bindinger og dermed
oppnd monopol 1 skibindingsmarkedet. Dette vil kunne medfere at andre produsenter ma
forlate markedet eller begynne med produksjon av ski i et marked der monopolisten stér

sterkt. Tying kan altsa ses pa som et ekstremtilfelle av bundling

2.3.4 Mixed bundling

Mixed bundling er den bundling typen som er mest relevant i forhold til bankmarkedet, og i
fortsettelsen vil jeg fokusere mest pa denne. Som tidligere fremstilt er Mixed bundling en
form for pakking som tilsier at bedriften kan tilby sine produkter bade separat og som en
pakke. Pakkeprisen, ved mixed bundling, vil da vare lavere enn summen av de individuelle
prisene. Mixed bundling er ofte den ideelle strategien nér ettersperselen er litt negativt
korrelert’ og/eller nar de marginale produksjonskostnadene er betydelige®. Jeg vil vise dette
ved 4 gd gjennom et eksempel hentet fra Pindyck og Rubinfeld (2005) som tar for seg en

situasjon der de marginale produksjonskostnadene er betydelige.
I dette eksempelet er det to goder (1 og 2) som tilbys de fire konsumentene A, B, C og D.
Ettersperselen til de fire konsumentene er perfekt negativt korrelert’ og det finnes betydelige

produksjonskostnader i markedet (c; =20 og ¢, = 30)

Bedriften har tre strategier den kan velge®:

> Negativ korrelasjon vil si at en gkning i sterrelsen av den ene variabelen svarer til reduksjon av den andre
variabelen.

® Marginale produksjonskostnader er kostnader forbundet med & produsere en enhet. Dette kan vaere i form av
béade variable og faste kostnader og er redusert ned til hvor mye det koster a produsere en enkelt enhet. Grunnen
til at marginale produksjonskostnader kan bidra til & gjere mixed bundling mest profitabelt er at enkelte kunder
kan ha en reservasjonspris under marginalkostnaden pa det ene produktet, men allikevel veldig heyt over det
andre. I en slik situasjon kan det lenne seg & selge bare det ene produktet til denne typen kunde og dermed oppna
hayere profitt enn a selge som en pakke. Er det samtidig kunder som har reservasjonspriser hgyere enn
marginalkostnader pa begge produktene, sa kan pakken selges til disse og vi far et tilfelle der mixed bundling er
mest profitabelt. Har vi derimot null marginalkostnader og perfekt negativ korrelert ettersparsel sa vil det mest
optimale her vare & selge pakken til alle og oppna den hayest mulige profitten.

7 Perfekt negativ korrelasjon vil i dette tilfellet si at alle konsumentene har reservasjonspris pa r2 = 100 —r1. Mer
konkret vil dette si at nir konsument A har en reservasjonspris for gode 1 pa 10 vil han ha en reservasjonspris pa
gode 2 pd 100-10 = 90. Tilsvarende gjelder for alle de andre konsumentene i eksempelet.

¥ Prisene i strategi 1 og 2 er valgt etter hvilke priser som gir hoyest profitt i eksempelet, dersom bedriften velger
a enten selge produktene separat eller & selge dem som en pakke. Hadde jeg for eksempel satt gode 1 prisen til
60 ville vi ikke fatt konsument B til & kjope noe i strategi 1 og totalt oppnadd en profitt lavere enn i tilfellet med
en pris pa 50 der konsument B inngar. I strategi 2 er pakkeprisen som gir hgyest profitt selvsagt 100. Grunnen til
dette er at alle konsumentene har en maksimal reservasjonspris pa 100 og ingen er villige til & betale mer for
denne pakken. I strategi 3 er prisen, pad godene separat, satt under 90 for at konsument A og D skal velge det ene
godet fremfor pakken.
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1: Den kan selge godene separat til prisene p; = 50 og p> = 90.

2: Den kan selge godene kun som en pakke (ren bundling) til en pris pa 100.

3: Den kan praktisere mixed bundling hvor godene er tilbudt til en separat pris pa

89,95 eller en pakkepris pa 100.

Tabell 1 Pris og profitt ved strategiene®

Strategi | Pris og | P; P, Py Profitt
profitt

1 50 90 150

2 100 200

3 89,95 89,95 100 229,90

Kilde: Pindyck og Rubinfeld (2005)

Tabell 1 viser en oversikt over priser og profitt ved de tre strategiene. Ser her at den mest

profitable strategien 1 dette tilfellet er mixed bundling.

Figur 1 Mixed bundling og ren bundling i en situasjon med marginalkostnader
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Kilde: Pindyck og Rubinfeld (2005)

Siden det er perfekt negativ korrelasjon i1 reservasjonsprisene ville en normalt sett hatt ren

bundling

som det

mest

optimale,

men

ettersom det

€r

betydelige

marginale

? Utregningen for profitt er for strategi 1: 3*(50-20) + 1*#(90-30) = 150, strategi 2: 4*(100-50) = 200, strategi 3:
(89,95-20) + (89,95-30) + 2*(100-50) = 229,90.
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produksjonskostnader i eksempelet, vil det optimale vare mixed bundling. Dette viser godt
igjen 1 figur 1 som viser konsumentenes reservasjonspriser for de to godene. Vi ser ut ifra
figuren at konsument A og D har reservasjonspriser pa henholdsvis gode 1 og gode 2 som
ligger under de marginale kostnadene for det aktuelle godet. Det vil da selvsagt lenne seg &
selge kun det andre godet til disse to konsumentene og pakken til konsument B og C. Dersom
det ikke hadde vert noen marginale produksjonskostnader, eller at disse hadde veert lavere
enn reservasjonsprisen, ville det vart mer profitabelt med ren bundling. Vi kan ogsa ha mixed
bundling som den mest profitable strategien selv. om det ikke er marginale
produksjonskostnader. Dette avhenger dog av at konsumentens etterspersel ikke er perfekt

negativt korrelert'’.

2.3.5 Ren bundling versus mixed bundling

I forrige delkapittel s jeg pé et eksempel pé hvordan profitten varierte etter hvilken strategi vi
valgte. Vil nd gd nermere inn pé ren bundling og mixed bundling og hva som ma til for at den

ene typen bundling skal veere mer profitabel enn den andre.

Pierce & Winters (1996) har sett pd sammenhengen mellom ren bundling og mixed bundling.
Hvilken av disse som er mest profitabel avhenger av heterogeniteten i reservasjonspriser'' og

jeg vil her vise dette ved hjelp av modellen til Pierce & Winters.

I eksempelet er det to goder som blir produsert kostnadsfritt (gode 1 og 2). Videre er det to
konsumenter betegnet R og V, som kjeper enten gode 1 eller pakken'?. Det vil si at vi bruker
en topris strategi der vi har henholdsvis prisen pa gode 1 og pakkeprisen. Reservasjonsprisene

til de to konsumentene er oppgitt 1 tabell 2.

' Konsumentene har ikke samme reservasjonspris. For eksempel kan to av konsumentene vare villige til &
betale mer for pakken enn de andre og det vil kunne lonne seg a selge pakken til disse to og separat til de to
andre. Et eksempel pa at noen vil betale mer for pakken vil jeg vise i siste eksempel i bundling delen som
omfatter et bundling eksempel i bank.

""" Med heterogeniteten i reservasjonspriser mener jeg hvor stor forskjell det er i reservasjonsprisene til de enkelte
konsumentene. Noen kan ha en lav reservasjonspris for et gode, mens andre gjerne har noe hayere
reservasjonspris.

'> Antar at det ikke er mulig 4 kjope gode 2 separat i dette eksempelet.
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Tabell 2 Reservasjonspriser

Gode 1 Gode 2 Pakke
Konsument R I I g
Konsument V Vi Vo1 VB

Kilde: Pierce & Winters (1996)

For & kunne sammenligne mixed og ren bundling, pd en fornuftig mate, méa det tillegges

restriksjoner pa reservasjonsprisene. Disse restriksjonene er som foelger:

>V (i)
/1 > Vo (i)
g < 2VB (lll)

Restriksjon (i) viser til at konsument R er heyverdikonsumenten. (ii) tillater mixed bundling
der den sorterer R i pakkemarkedet og V i godemarkedet. (iii) sikrer at begge kjoper pakken

nar vi bruker ren bundling.

Ved ren bundling vil profittmaksimerende pris vere vg. Dette kommer av at restriksjonene (i)
og (i1) viser at rg > vg og vi ma altsd sette prisen lik vg for at vi skal holde begge
konsumentene 1 markedet. Samtidig sikrer restriksjon nummer (iii) at begge kjoper pakken nér

vi bruker ren bundling. Profitten nér vi praktiserer ren bundling vil dermed bli

Tpp = 2V = 2(v1 + vap). ®)
Dersom det praktiseres mixed bundling ma vi sette en pris pa gode 1 og en pakkepris for &
sortere konsument R 1 pakkemarkedet og konsument V i gode 1 markedet. Vi har da en
profittmaksimerende pris pa vi i gode 1 markedet og v, + 1y — € for pakken'*. Til denne

prisen vil konsument R maksimere sitt overskudd siden vi har at"

IB—Vi—Tyi +tE€=11—Vi+E>1]—V]. (6)

13 Reservasjonsprisen til gode 2 er betinget ved & kjope gode 1. Vi har da at ry; =rg — ;] 0g vy = Vg— V|-

' For tilstrekkelig liten € > 0. € kommer inn i bildet for at pakken skal foretrekkes framfor & kjope kun gode 1.
Dette kan sammenlignes med det forrige eksempelet der gode 1 og 2 prisen ble satt til 89,95 for at det ene godet
skulle velges framfor pakken for to av konsumentene.

' Hvor r; — v, er konsument R sitt overskudd ved & bare kjope gode 1.
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Samtidig vil konsument V maksimere sitt overskudd ved kun & kjepe gode 1, ettersom
reservasjonsprisen for pakken er lavere enn pakkeprisen'®. Dette vil medfere at vi har profitt

ved hjelp av mixed bundling pa

M = 2V + 121 — €. (7
Pa grunnlag av profittfunksjonene i ligning (5) og (7) kan vi si at ved en tilstrekkelig liten €
vil mixed bundling vare mer profitabelt enn ren bundling dersom 2v;/; < 1y 17 Skal illustrere

dette ved et talleksempel hentet fra Pierce & Winters (1996).

Vi antar at konsument V har reservasjonspriser pa v; = 6 og vy = 4. Disse

reservasjonsprisene er illustrert i figur 2 ved punktet v.

16 Dette far vi fra restriksjonene hvor vi har at: vg — v — 1y + £ = vy, — Iy + £ < 0 og selvfalgelig at € er
tilstrekkelig liten.
7 Kommer fra profittfunksjonene og er forenklet ut ifra felgende: 2(v, + vy) < 2v; + 1.
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Figur 2 Ren versus mixed bundling

NE=1

Reservasjonspris gode 2

h1=8

wi=4

vi=§ hB=M

Reservasjonspris gode 1

Kilde: Pierce og Winter (1996)

Ut ifra de tre restriksjonene kan vi plassere konsument R sine reservasjonspriser hvor som
helst i omradet AVE i figuren. Dersom vi har reservasjonspriser for konsument R i omradet
BVEC (merket gront) vil vi ha at ren bundling er mer profitabelt enn mixed bundling'®. Dette
er tilfellet fordi vi da har at 2vy; > 1. Dersom vi isteden har reservasjonspriser for
konsument R som ligger i omrddet ABC (merket gult) vil mixed bundling vere mest

profitabelt ettersom vi da har at 2v,, < . Regner vi ut profitten ved henholdsvis ren og

'8 Et eksempel pa reservasjonspriser her er vist ved punktet r der vi har reservasjonspris pa 9 for gode 1 og 5 for
gode 2.

1 Et eksempel pa reservasjonspriser her er vist ved punktet 1’ der vi har reservasjonspris pa 7 for gode 1 og 9 for
gode 2.
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mixed bundling, med tanke pa konsument V sin reservasjonspris og de to scenarioene til R
gitt ved punkt r og r’, kan vi vise at dette stemmer. I tilfellet med punkt r vil vi ha en ren
bundling profitt”® pa 20. Ved mixed bundling vil profitten®' vare 17 som er mindre enn ved
ren bundling. I det andre tilfellet ved punkt r’ har vi fortsatt en ren bundling profitt pa 20, men
ved mixed bundling vil vi nd oppna en profitt** pa 21 som viser at mixed bundling er mest

optimalt her.

Intuisjonen bak dette er at mixed bundling er mer profitabelt dersom en konsument har en
mye lavere reservasjonspris for et gode, enn den andre konsumenten. Dette kommer av at vi
ma sette en veldig lav pakkepris dersom vi vil at begge skal kjope pakken. Ved isteden &
praktisere mixed bundling kan vi selge den ene konsumenten gode 1 samtidig som vi kan
holde en heyere pakkepris til den andre. Samlet sett vil vi da oppnd heyere profitt enn i en
situasjon med ren bundling. Dersom vi har mindre heterogenitet i reservasjonsprisene vil
motsatt vere tilfellet og ren bundling veere mest optimalt. Det store spersmélet i tilknytning
om mixed bundling er mest profitabelt er som sagt om 2v,; < r3;; holder eller ikke. Men
ettersom det er vanskelig 4 f4 data pa reservasjonspriser sd er det vanskelig & teste ut denne
hypotesen. Pierce & Winters (1996) har tatt for seg karakteristikker i avismarkedet og
kommet fram til at det er en systematisk forskjell mellom ren og mixed bundling som er

konsistent med den modellen jeg har gatt gjennom.

2.3.6 Bundling i bank

Mankila (2001) har sett pa bundling strategier i bankmarkedet 1 Europa. Denne undersekelsen
bygger pa 6 Europeiske land, der Finland og Sverige er representert i det Nordiske markedet.
Det er resultatene for disse to som er mest relevante i1 forhold til Norge. Undersgkelsen viser
at det er tre typer bundling i bankmarkedet. Disse tre er henholdsvis kostnadseffektiv
bundling, bundling basert pa kryssalg og lojalitetsbundling. Videre viser undersgkelsen at det
er den kostnadseffektive bundlingen og lojalitetsbundlingen som er mest utbredt i det
nordiske markedet. Den kostnadseffektive bundlingen gar pa dagligdagse banktjenester og
nettbaserte banktjenester. Denne bundlingsformen er rettet mot & effektivisere med tanke pa &

holde kostnadene, forbundet med tjenestene, lave. Dersom det brukes internettbaserte

20 profitten kommer av folgende: vg = 10 og dermed vil r3 ogsé vere 10 som gjer at vi har mpg = 20.
2! profitten kommer av folgende: vi =6 ogrg =6+ 5 =11 som utgjer myp = 17
2 profitten kommer av folgende: vi = 6 og rg =6 + 9 = 15 som utgjer myp = 21
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tjenester spares det kostnader ved at det er lettere & betjene fra bankenes side.
Lojalitetsbundling gér mye pa det samme som kryssalgsbundling. Bankene onsker at kundene
skal samle mest mulig hos dem for at de skal vare lojale mot banken. Desto mer som er
samlet, desto mer innelasende er det ofte for kunden ettersom det krever litt mer arbeid for &

bytte forbindelse.

Jeg vil avslutte delen om bundling med & gé igjennom et eksempel direkte knyttet til bundling
1 bank. Eksempelet er hentet fra Gaze og Lavigne (2001).

Vi har to produkter som blir tilbudt til fire kunder. Disse to produktene er kort og nettbank.
Tabell 3 viser reservasjonsprisen til de fire kundene 1 henhold til hvordan de vurderer hoy

kvalitet fremfor ordinar kvalitet ved de to produktene.

Tabell 3 Reservasjonspriser kort og nettbank med hgy og ordinger kvalitet

Reservasjonspriser | Kort Nettbank
Ordinzr (B) Hoy kvalitet (H) | Ordinzr (B) Hoy kvalitet (H)
Kunde 1 45 45 15 15
Kunde 2 15 15 45 45
Kunde 3 45 60 15 20
Kunde 4 15 20 45 60

Kilde: Gaze og Lavigne (2001)

Ser utifra denne fordelingen at kunde 1 og 2 vurderer ordinar og hey kvalitet helt likt, mens
kunde 3 og 4 vurderer hoy kvalitet hoyere. Dette kan vi se i tabellen ved at kunde 3 og 4
verdsetter en pakke med heykvalitetstjenester til 80 mot 60 for helt ordinre tjenester. Ut ifra
tabellen over har jeg laget en figur som viser reservasjonsprisene til de forskjellige kundene

ved kort, nettbank, ordinaer kvalitet og hey kvalitet:
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Figur 3 Reservasjonspriser nettbank og kort med hgy og ordinaer kvalitet
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Kilde: bygger pa tallene i eksempelet til Gazé og Lavigne (2001)

Ser her at en optimal lesning ved bruk av bundling vil vaere a selge en ordiner pakke og en
hoykvalitetspakke pd henholdsvis 60 og 80. Dette vil medfere at kunde 1 og 2 vil kjepe den
ordinere pakken og kunde 3 og 4 vil kjepe haykvalitetspakken. Den optimale profitten® for
banken vil da vere 280 (forutsatt at kostnadene er antatt & vare null). Dersom banken ikke
hadde brukt bundling strategi sa ville de endt opp med 210 i profitt**. Dette viser igjen at

bundling kan brukes til & prisdiskriminere og kan vere et verktoy for & gke profitten.

2.3.7 Oppsummering

I delen om bundling har jeg sett pa hva som skal til for at de forskjellige formene for bundling
skal vere mest profitable. Eksemplene viser at den beste strategien avhenger av hvilke
reservasjonspriser konsumentene har, hvor hgye kostnader som er forbundet med godene og

hvordan konkurransen er i markedet.

 Profitten regnes ut p folgende mate: 2*60 + 2*80 = 280

* Denne profitten baseres pa at de ville tatt henholdsvis 45 for et ordinaerkvalitets kort og 60 for et
heykvalitetskort, mens nettbank ville blitt solgt for henholdsvis 45 for ordinzr kvalitet og 60 for hey kvalitet.
Dette er den hayest mulige profitten i tilfellet der produktene blir solgt separat.
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2.4 TRANSPORTKOSTNADER

Omfattende transportkostnader kan medfere at vi deler markedet 1 geografiske omrider der
kundene bare har mobilitet innenfor sitt eget geografiske omréde. Dette kan vere tilfelle der
kunden foler at den er avhengig av & ha et nart forhold til banken og en filial & henvende seg
til. Kunden vil da selvsagt bare bytte bank som er fysisk tilstede i sitt eget geografiske
omrade. Dersom en ikke foler et behov for 4 ha banken fysisk tilstede sd har nettbankbruken,

de senere drene, eskalert og redusert transportkostnaden betraktelig for disse kundene.

2.5 Hvor lojale er kundene i bankmarkedet?

Det har kommet ut flere rapporter som omhandler kundemobiliteten i bankmarkedet. Alle

disse peker pa at kundemobiliteten 1 personkundemarkedet tradisjonelt har vert relativt lav.

Finansbarometeret 2009 (TNS Gallup, 2009) viser en del statistikk som kan knyttes opp mot
kundemobiliteten og utviklingen péd dette omradet. For & vurdere kundemobiliteten kan vi ta
utgangspunkt 1 hvor lojale kundene er og se hvor mange som har byttet hovedbank eller startet

a bruke ny bank det siste aret.

Tallene fra Finansbarometeret har holdt seg ganske stabilt fra 2004 og fram til i dag. Hele 64
prosent av de voksne kundene har vert lojale mot sin hovedbank i1 over 10 ar. I tillegg ser vi
at 14 prosent har vart lojale mot hovedbanken mellom 6 og 9 ar. Dette viser at hele 78
prosent har vart lojale mot sin hovedbank i over 5 ar, noe som kan tyde pd at
kundemobiliteten er lav. Kim, Kliger og Vale (2001) estimerte at den gjennomsnittlige
kunden benytter seg av samme bank i gjennomsnittlig 13,5 ar, noe som ogsa tyder pa en lav

kundemobilitet 1 bankmarkedet.

Bare 6 prosent i undersegkelsen (TNS Gallup, 2009) oppga at de hadde byttet hovedbank siste
aret og 8 prosent oppga at de hadde startet & bruke ny bank. Av de resterende som ikke har
byttet bank siste aret er det 9 prosent som oppgir at de vurderer & skifte bank i lapet av de
neste 3 manedene. Det siste er nok noe overestimert ettersom en slik undersekelse fér
personene i undersekelsen til & tenke mer pa denne problematikken. Det er som kjent lettere a

si at en skal gjore noe enn 4 faktisk gjeore det.
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Undersegkelsen viser jevnt over liten endring pa de fleste indikatorer siden 2004 og en har ikke
sett serlig bedring av kundemobiliteten ved bytte av bank. Men slik som bankmarkedet har
endret seg de siste drene med bedre gjennomsiktighet i markedet og lavere kostnader
forbundet med bytte av bank, kan det tyde pa at kundemobiliteten faktisk har blitt heyere enn
det undersekelsen viser. Et par ar fram 1 tid vil vi gjerne se forandringer i dataene som viser at

kundene er mindre lojale mot sin bank.

Antall bankforbindelser er et annet element som kan tyde pa at den faktiske kundemobiliteten
er heoyere. En gjennomsnittlig voksen kunde har 1 snitt 2 bankforbindelser ifolge
undersekelsen. Dette er noe som ma tas med i betraktning, ettersom behovet for a flytte hele

bankforholdet til en ny bank reduseres.

En annen ting som er verdt & bemerke er at konkurransen kan fortsatt vere hoy selv om fa
kunder skifter bank. Vi kan tenke oss en spillsituasjon der banken priser for & tiltrekke seg
kundene som skifter bank. Dersom alle banker onsker okt vekst eller & beholde
markedsandeler, vil dette fore til at alle akterene blir nedt til & legge seg pd en gitt
markedspris. Dette vil gjore at alle kundene som ikke bytter kan profitere pé at andre bytter og

vi dermed fortsatt har en hard konkurranse 1 markedet.
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3 Bankmarkedet

I dette kapittelet vil jeg se pd utviklingen 1 bankmarkedet, hvilke typer banker vi har og
hvordan konsentrasjonen er i personmarkedet. Jeg vil ogsa se litt pd noen av de storste

akterene 1 bankmarkedet i Norge og utrede litt om disse.

En bank er i korte trekk en finansiell institusjon som liner penger av kundene via innskudd.
Disse innskuddene blir en del av forvaltningskapitalen til banken, som igjen blir lant ut til
kunder med behov for ekstra kapital til ulike investeringsformal. Ved at innskuddsrenten er
lavere enn utlansrenten, sd skapes det en rentemargin som representerer bankens inntjening. [

tillegg til dette er bankene viktige innen betalingsformidlingen i samfunnet.

3.1 Utviklingen i bankmarkedet

Fra Norges Bank ble etablert i 1816, som landets sentralbank, har bankmarkedet gétt gjennom
en enorm forandring fram til 1 dag. Den forste sparebanken ble etablert i 1822, mens den

forste forretningsbanken ble etablert i 1848.

Da de forste sparebankene ble etablert var formalet hovedsaklig forsikring og ikke forretning.
Bankene ville fa kundene til & spare penger, og de skulle oppbevare disse pa en sikker mate
(Hodne & Grytten 2000). Bankvirksomheten har siden utviklet seg gradvis, forst mot & tilby
utldn med pant i boliger etc. og i nyere tid til storre finanshus som tar for seg aspekter som

sparing, lan, dagligbank, forsikring, verdipapirforvaltning og mye mer.

Utenlandske banker har i storre grad kommet inn i1 det norske bankmarkedet gjennom eierskap
eller egne filialer. Danske Bank (Fokus Bank) og Nordea er gode eksempler pa dette. Det har
ogsa blitt foretatt en del fusjoner og samarbeidsavtaler de seneste arene og distribusjonsnettet

til bankene har endret seg betraktelig.

Strukturutviklingen i bankmarkedet, de seneste drene, viser at antall banker i Norge har holdt
seg noksa stabilt rundt 150. Filialmessig fikk vi en nedgang fra 979 filialer i 1993 til 666
filialer 1 2004 (Kredittilsynet 2008). Mye av grunnen til at antall filialer gikk ned i denne

perioden var at bruk av internett og nettbanker bidro til at filialene fikk en mindre betydning

-26 -



enn de hadde tidligere. P4 den tiden matte en gi til en filial for & gjere noe i
banksammenheng, mens dette nd er mindre viktig siden det meste kan ordnes via nettbank og
telefon. Dette har bidratt til at en del rene nettbanker har blitt etablert og at bankene ikke
trenger & vaere fysisk tilstede for & vaere en del av markedet. Dermed har kundene fatt tilgang
til flere akterer uavhengig av hvor de bor. Allikevel har antall filialer hatt en oppgang de siste
arene og mot slutten av 2007 var det om lag 750 filialer 1 det norske bankmarkedet. Noe av
arsaken til dette kan vare at bankene formidler flere produkter og tjenester enn for. Dermed
har ettersperselen for en personlig kontakt i banken, i form av for eksempel en ekonomisk

radgiver, okt noe igjen.
3.2 Karakteristikker bankgrupper

Aktorene 1 det norske bankmarkedet kan deles inn 1 grupper etter hva som karakteriserer dem.
Forst og fremst har vi som nevnt sparebanker og forretningsbanker. De seneste arene har det
ogsd kommet to grupper til inn i markedet. Disse to er henholdsvis utenlandske banker og
nettbaserte banker. De to gruppene kan videre deles inn 1 sparebanker og forretningsbanker,
men velger allikevel & legge dem inn 1 egne grupper. Grunnen til at jeg onsker 4 sette bankene
1 forskjellige grupper er fordi jeg ensker a bruke disse 1 scenarioanalysen senere i oppgaven.

Der vil jeg finne ut om banker innenfor samme gruppe tilbyr noenlunde like vilkér.
3.2.1 Sparebanker

Sparebankene er den typen bank det er flest av 1 det Norske bankmarkedet. Sparebankloven

av 24. mai 1961 § 1 (Finansdepartementet, 1961a) definerer en sparebank som en bank som

«har til formal & fremme sparing ved a ta imot innskudd fra en ubestemt krets av
innskytere og & forvalte de midler foretaket rar over, uten at stifterne eller andre har

rett til utbytte av virksomheten utover eventuell forrentning av grunnfondsbevis»
Sparebankene har en viktig rolle i det norske bankmarkedet. De er viktige for & opprettholde

konkurransen og for a4 beholde et nasjonalt bankvesen etter hvert som flere og flere storre

norske forretningsbanker har blitt kjept opp av utenlandske banker. I perioden mellom hesten
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2004 og sommeren 2005 ble hele fem av seks norske forretningsbanker kjopt opp
(Kredittilsynet, 2008).

Ettersom sparebankenes grunnkapital er eierles kan ikke et vanlig oppkjep av en sparebank
gjennomfores. Kredittilsynet behandlet i 2006 to seknader om det som kan anses som oppkjep
av sparebanker, der finansdepartementet fulgte kredittilsynets tilrddning om 4 avslé seknadene

(Kredittilsynet, 2008).

Mer vanlig er det at sparebanker inngir samarbeid med steorre akterer om styrking av
kompetanse og salg av produkter. Det er ogsad vanlig at flere sparebanker inngar strategiske
allianser og fusjonerer med andre sparebanker. Allikevel er det foretatt f4 fusjoner de siste ti
arene. Noe av grunnen til dette er at mange sparebanker har tradisjoner tilbake i tid som lokale
og selvstendige banker og ikke vil fusjonere pa grunnlag av dette. I tillegg har mange
sparebanker hatt en god inntjening, som gjeor at gkonomiske problemer ikke har medfert at de
har blitt tvunget til & fusjonere (Kredittilsynet, 2008). Det skal bli spennende & se om den

pagaende finanskrisen vil bidra til at det blir flere fusjoner de neste arene.

Fra 1923 til 1956 var det over 600 sparebanker i Norge. Etter dette har antallet gatt kraftig
ned. Fra 601 sparebanker i 1956 har antallet gatt gradvis nedover og per 2009 er det 121

sparebanker 1 Norge (www.sparebankforeningen.no). Av disse sparebankene er flertallet med

i en eller annen form for allianse. Terra-Gruppen og SpareBank 1-alliansen er de sterste
samlingene av sparebanker, bestdende av henholdsvis 78 og 20 sparebanker. DnB NOR har et
sparebanknett bestdende av seg selv og 10 lokale samarbeidsbanker”. Tilslutt har vi de
alliansefrie sparebankene som bestdr av 12 uavhengige sparebanker der blant annet

Sparebanken Vest, Sandnes Sparebank og Fana Sparebank er representert.

3.2.2 Forretningsbanker

Forretningsbankloven av 24. mai 1961 § 1 og § 3 (Finansdepartementet, 1961b) definerer en

forretningsbank som

% Det er vanskelig 4 kategorisere DnB NOR med tanke pa hvilken bankgruppe den tilherer. DnB NOR er
etablert som et allmenaksjeselskap noe som plasserer den i kategorien forretningsbank. Allikevel kategoriserer
bade Sparebankforeningen og Kredittilsynet (2008) DnB NOR som en sparebank. P& grunnlag av dette har jeg
valgt & legge DnB NOR inn i kategorien sparebanker.
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et foretak som skaffer seg midler til sin virksomhet ved a ta mot innskudd fra en
ubestemt krets av innskytere... en forretningsbank kan bare stiftes som aksjeselskap

eller som allmennaksjeselskap.”

Forretningsbankenes virksomhet gar pa a tilby 14n til privatkunder og naringslivskunder. Det
som ellers kjennetegner disse er at de tilbyr et stort produkt og tjenestespekter som for
eksempel boligformidling og kjop og salg av valuta og verdipapirer i tillegg til de

tradisjonelle banktjenestene.

Historisk sett var det et storre skille mellom en sparebank og en forretningsbank enn det vi har
1 dag. Forretningsbankene ble 1 forste omgang etablert for & gi bedrifter kortsiktig driftskreditt
(Hodne & Grytten, 2000), men i lopet av de siste tidrene har de begynt & gi lan til
personkunder slik som en sparebank gjor. Sparebankene har pa tilsvarende vis kommet seg
mer inn pa bedriftsmarkedet og de to gruppene har nermet seg hverandre. Dette har igjen lagt
til rette for fusjoner mellom tradisjonelle forretningsbanker og sparebanker. Det er gitt
konsesjon til nye forretningsbanker i 2007, men f4 av de norske forretningsb