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FORORD

Véren 1998 gjennomfarte vi en undersgkelse blant bankkunder i Norge. Undersgkelsen
henvendte seg bade til kunder pa den tradisonelle markedsplassen og kunder pa den
el ektroniske markedsplassen. Undersgkelsen omhandlet bankkundenes atferd og fokuserte pa
temaer som kundenes anvendelse av ulike distribugonskanaler, inndeling i ulike
markedssegmenter, betydningen av merkenavn, kundenes informasonssgking, kundenes
tilfredshet, kundenes opplevelse av sikkerhet ved bruk av ulike kanaler, lojaitet og
kundeverdier. Resultatene fra undersekel sen foretatt i 1998 er rapportert i SNF-rapport 29/98.

Foreliggende undersakelse er en oppfalging av undersgkelsen fra 1998. Igjen har vi studert
bankkunder bade pa den fysiske markedsplassen og den elektroniske markedsplassen. Mange
av de samme temaene er studert denne gangen som forrige gang, hvilket ogsa gjer det mulig
for oss arapportere endringer i kundenes atferd bade pa den fysiske markedsplassen og pa den
elektroniske markedsplassen. | tillegg har vi inkludert nye temaer i foreliggende undersgkelse
— temaer som er blitt mer aktuelle de siste to til tre rene som falge av den utviklingen vi har
sett pa den elektroniske markedsplassen.

Progektet er finansiert av Kreditkassen, Den norske Bank, Bankenes Betalingssentral,
Sparebanken Hedmark og Sparebanken Pluss. Prosjektet inngar i forskningsprogrammet
innen elektronisk handel ved SNF/NHH. Informason om dette programmet finnes pa
http://emarkets.nhh.no. Progektleder har vaat professor Leif B. Methlie som har redigert

rapporten. Forsker Herbjarn Nysveen har stétt for dataanalysen. Han har ogsa skrevet det
meste av rapporten. Mye av datamaterialet som presenteres i rapporten, er innhentet via
Internett. Fersteamanuensis Per E. Pedersen har statt for teknisk tilrettelegging av denne

datainnsamlingen.

Bergen, 31. desember 2000
Leif B. Methlie
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SAMMENDRAG

| denne rapporten setter vi sgkelyset pa bankkunders evaluering av- og atferd overfor
banktjenester som formidlesi ulike kanaler. Det fokuseres eksplisitt pa kanalene filial, telefon
og Internett. Spesielt fokuserer vi pa a studere om det er forskjeller mellom 1)tradisonelle
bankkunder (bankkunder som ikke har tatt i bruk nettbank) og 2)bankkunder som har tatt i
bruk nettbank nér det gjelder evaluering av- og atferd overfor bankene. Nar det gjelder
tradisonelle bankkunder, omtales disse i rapporten som kunder pa markedsplassen mens
nettbankkunder omtales som kunder i markedsrommet. Resultatene som presenteres er basert
pa et datamateriale som ble innhentet september 2000. Januar 1998 ble det pa SNF
giennomfert en liknende undersgkel se blant norske bankkunder. | de tilfellene der resultatene
fra undersgkelsen gjennomfert i 1998 er direkte sammenlignbare med resultatene fra
undersgkelsen foretatt hgsten 2000, har vi presentert disse resultatene samlet for a illustrere

utviklingen som har vaat i kundenes evalueringer og atferd i perioden fra 1998 til 2000.

Totalt fokuserte vi pa ni problemstillinger i foreliggende undersakelse. | dette sammendraget

presenterer vi hovedresultatene relatert til hver av problemstillingene.

Problemstilling 1: Demogr afi og livsstil

Resultatene viser at kundene i markedsrommet i hovedsak er menn. Kundene i
markedsrommet er yngre og hgyere utdannet enn kundene pa markedsplassen. Kundene i
markedsrommet er dessuten i starre grad utdannet innen gkonomi/administrason og
ingenigrfag enn hva som er tilfelle blant kundene pa markedsplassen, der andre typer
utdanning dominerer. Det er bare sma forskjeller i livsstil mellom de to kundegruppene.

Problemstilling 2: Kanalvalg ved utfering av ulike typer finansielle tjenester

Blant kundene i markedsrommet dominerer Internett som bankkanal for tjenester som
innhenting av kontoinformasjon, regningsbetaling og/eller overferinger mellom konti,
tjenester knyttet til sparing og tjenester relatert til akge- og fondshandel. For tjenester knyttet
til 1an er filial den mest benyttede kanalen. Blant kundene pa markedsplassen dominerer filial
nar det gjelder tjenester knyttet til 1an, sparing og aksie- og fondshandel. Telefon er den mest
benyttede kanalen til innhenting av kontoinformason, mens andre kanaler (avtalegiro og
brevgiro) er dominerende nar det gjelder regningsbetaling.
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Problemstilling 3: Lojalitet

Her finner vi at kundene i markedsrommet har flere bankkort enn kundene pa
markedsplassen, de har kundeforhold til flere banker enn kundene pa markedsplassen, de
anser seg selv som mindre lojale enn kundene pa markedsplassen, og de har ogsa opprettet
kundeforhold til flere banker i lgpet av det siste aret enn kundene pa markedsplassen.
Kundene i markedsrommet anser det dessuten som mer sannsynlig at de tar i bruk finansielle
tjenester som tilbys av utenlandske banker eller norske foretak som tradigonelt ikke har
tilbudt slike tjenester, enn hva som er tilfelle blant kundene pa markedsplassen. Totalt sett
indikerer dette at kundene i markedsrommet er et mindre lojalt kundesegment enn kundene pa

markedspl assen.

Problemstilling 4: Tilfredshet

Kundene i markedsrommet er meget tilfreds med a utfere banktjenester via Internett. Spesielt
gielder dette bankoppdrag som innhenting av kontoinformasion, regningsbetaling og/eller
overfarder mellom konti, og tjenester knyttet til akse- og fondshandel. Den generelle trenden
er imidlertid at kundene i markedsrommet er mindre tilfredse med bankene enn hva som er

tilfelle blant kundene pa markedsplassen.

Problemstilling 5: Kundever dier

Kundene pa markedsplassen gnsker i sterre grad enn kundene i markedsrommet & motta
informasjon og radgivning fra bankene. Ogsa blant kundene i markedsrommet er det
imidlertid et visst behov for & motta slike kundeverdier. Blant kundene i markedsrommet
tilbys da dike tjenester via Internett. De kundeverdiene som oppleves som viktigst blant
kundene i markedsrommet er 1)beskrivelser av bankenes produkter, 2)radgivning,
3)kalkuleringstjenester, 4)e-post, 5)lanesgknad, og 6)personaliserte web tjenester.

Problemstilling 6: Sikker het

Resultatene viser at filial oppleves som den sikreste kanalen til a utfare banktjenester. Dette
gjelder for ale typer finansielle tjenester bade blant kundene i markedsrommet og blant
kundene pa markedsplassen. Dessuten viser resultatene at kundene pa markedsplassen er mer
skeptiske til sikkerheten ved & utfgre finansielle tjenester via Internett enn kundene i
markedsrommet. Videre avdekker resultatene at kunnskapen om sikkerhetsrutinene ved
utfaring av banktjenester via Internett er hgyere blant kundene i markedsrommet enn blant

kundene pa markedspl assen.
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Problemstilling 7: Mobile brukergrensesnitt

Undersokelsen viser at et begrenset antall kunder har tatt i bruk WAP telefoner og bare 2
prosent oppgir at de benytter WAP telefoner til a utfere finansielle tjenester. De tjenestene
kundene primaat anser som hensiktsmessige a utfare via mobile brukergrensesnitt, er
Dtilgang til kontoinformagon og 2)overferder mellom konti. Tjenester som
3)regningsbetaling, 4)gekke forfallsdato, og 5)elektronisk giro vurderes som noe mindre
nyttige tjenester i forhold til utferelse via mobile brukergrensesnitt.

Problemstilling 8: Portalfunksjoner

Resultatene viser at kundene i markedsrommet til en viss grad gnsker portaler med tilbud av
tjenester som er relatert til finansielle tjenester (banktjenester) via Internett — tjenester som
1)forvaltning av personlig @konomi, 2)rédgivningstjenester, 3)sammenligningstjenester,
Yreverserte markedslgsninger, og lignende. Kundene synes imidlertid i begrenset grad a

verdsette tilgang til tjenester som ikke angar finansielle tjenester fra bankenes web-sider.

Problemstilling 9: Finansavtaleloven

Resultatene viser her at kundene i markedsrommet er mottakelige for & fa informasion fra
bankene tilsendt elektronisk — for eksempel via e-post. Dette betinger imidlertid en
arkivfunksjon med varighet opp mot 3 &r.

Resultater som fremkommer i denne undersegkelser avspeiler opplevelser til bankkunder i
september 2000 og ma ses i sammenheng med det tilbudet av slike tjenester som eksisterte pa
samme tidspunkt. Kundelojalitet fremstar som en viktig suksessfaktor i et fremtidig
finanstjenestemarked. Rapporten avdekker viktige drivkrefter for hvordan lojalitet kan bygges
utover merkenavn: pa verdigkende tjenester som gker kundetilfredshet og pa bedre

kundesegmentering gjennom kunnskap om demografi og livsstilskarakteristika.

Xi
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KAPITTEL 1 Introdukgon

Siden Sparebanken Hedmark — som farste norske akter — begynte a tilby finansielle tjenester
via Internett hgsten 1996, har det skjedd en enorm utvikling bade pa tilbudssiden og pa
ettersparselssiden hva angdr Internett som formidlingskanal for finansielle tjenester. Pa

Bankplassen (http://www.novit.no/bankplassen/banker.shtml) listes det opp naamere 100

norske banker som tilbyr transaksjonsbaserte finansielle tjenester via Internett. | tillegg gis det
pa Bankplassen linker til en rekke internasjonale tilbydere av finansielle tjenester. Utvalget av
tjenester har ogsa ekt siden de farste bankene etablerte seg pa Internett. Bankene har gatt fraa
presentere generell produkt- og tjenesteinformasjon, via a tilby tilgang til kontoinformasjon
og mulighet til & foreta transaksjonsbehandling av regningsbetaling og konto overferinger, til
atilby de fleste typer finansielle tjenester via Internett. Videre ser vi at en del nye aktarer har
etablert seg som tilbydere i det finansielle markedet. Dette gjelder ikke minst som mellomledd
for kigp og salg av verdipapirer. Eksempler pa slike nyetablerte aktgrer er E*trade
(http://www.etrade.com), Netfonds (http://www.netfonds.no/) og Stocknet

(http://www.stocknet.com/). E*trade startet opp som en ren megler, men har etter hvert

utviklet seg til innholdsleverander av visse banktjenester, for eksempel betaling. Netfonds
krever ogsa at kundene ma opprette konto hos dem for a foreta handel av vedipapirer. Dette
har bidratt til en sterkere konkurranse blant tilbydere av finansielle tjenester, og i
akgemarkedet har vi sett at flere av aktgrene har redusert sin kurtagie (Lunde, 5. okt., 2000).
Systemutviklere har ferdige standard systemer som kan kjgpes av hvilken som helst akter, og
benyttes til & tilby kunder finansielle tjenester via en autorisert akter. Forsikringselskaper er
eksempeler pa dike aktarer som har vaat ivrige pa a tilboy mer tradisonelle banktjenester
(Boss, McGranahan og Mehta, 2000), jfr. Skandiabanken og Storebrand Bank. Vi ser atsa en
utvikling pa tilbudssiden der naamest alle tradisjonelle banker tilbyr transaksjonsbaserte
tjenester via Internett, der spekteret av transaksgonsbaserte tjenester stadig blir sterre, og der
nyetablerere inntar viktige roller i distribugonskanalen.

Pa ettersparselssiden har det ogsa vaat en sterk vekst i bruk av Internett generelt. | falge tall
fra Norsk Gallup (november, 2000) og AC Nielsen (2000) har om lag halvparten av alle
nordmenn tilgang til Internett, og om lag 1,1 million nordmenn benytter Internett hver dag
(Gallup, november 2000). Mens Internett de farste arene i hovedsak ble benyttet som kanal til
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informasjonsformidling, har forbrukerne na begynt & benytte Internett som kanal til & utfare
handel. En undersgkelse foretatt av Taylor Nelson Sofres (juni, 2000) viser at 19 prosent av
norske brukere av Internett har foretatt kjegp av varer eller tjenester via Internett i 1gpet av den
siste maneden. Bare i Japan (20 prosent) og USA (27 prosent) har en sterre andel av brukerne
av Internett foretatt kjgp av varer eler tjenester via Internett den siste maneden. En
undersgkel se foretatt av Norsk Gallup viser at 730 nordmenn har benyttet Internett til & utfare
handel pa Internett (Festgy, 14. sept., 2000). | Norge estimeres antallet brukere av
banktjenester via Internett til & vaae 700.000 (Lunde, 5. okt., 2000)'. Med utgangspunkt i
totalt 2.4 millioner brukere av Internett i Norge (Gallup, InterTrack, november, 2000)
innebager dette at cirka 35 prosent av brukerne av Internett benytter Internett til a utfere
banktjenester. En analyse av Cap Gemini Ernst & Young predikerer a on-line banking i
Europa vil vokse til 25 prosent av alle transakgoner i Igpet av 2003. Andelen er i dag cirka 4
prosent. Interessant er det her a bemerke at det tilsvarende prognosene for USA i 2003 er 12
prosent. Videre er det verdt & bemerke at denne analysen ogsa predikerer at antallet
transakgoner fortsatt vil vaae sterre i filialer enn via Internett i 2003 (Grette, 5. okt., 2000).
Andre undersgkelser viser at 10 prosent av den voksne befolkning i Storbritannia sekte
informasjon om finansielle produkter siste aret frem til august 2000 (Rubinstein, et. al., 2000).
Vi ser altsd en utvikling pa ettersparselsiden der Internett blir en stadig viktigere kanal for a
utfere handel generelt samt til a utfere finansielle tjenester. | tillegg synes det som om det vil

vaae behov for tradisjonelle kanaler som filialer ogsa de neameste arene.

1.1 Undersgkelser av Internetts strategiskerolle

Internett ble farst benyttet av banker og finansielle institusjoner til & formidle informasjon om
bankene. Vi kan s at Internett ble benyttet som en form for elektronisk brogyre. Det neste
trinnet i utviklingen var at Internett ble benyttet til a tilby transaksjonsbaserte tjenester som
kontoinformasjon og muligheter til regningsbetaling og overferder mellom konti. En
undersgkelse blant norske bankledere viste at formdet med a etablere dike
transaksonsbaserte tjenester pa Internett primeat var kostnadsreduksion (Methlie og
Pedersen, 1999). En undersgkel sen foretatt av Cap Gemini Ernst & Y oung avdekker et endret
syn pa Internett som kanal blant tilbyderne av finansielle tjenester. Fokus synesi stadig starre

grad a endres i retning av a se pa Internett som en strategisk kanal der ervervelse av nye

! En studie foretatt av Sparebankforeningen anslér antallet brukere av Internettbank i Norge til & vae cirka 1
million (www.vg.no , 6. november, 2000).
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kunder, og det & beholde eksisterende kunder, blir stadig viktigere (Grette, 5. okt., 2000).
Amerikanske banker mener i falge undersgkelsen til Cap Gemini Ernst & Young, at det &
beholde eksisterende kunder er det viktigste malet med nettbank (Grette, 5. okt., 2000).

En undersgkelse av Deloitte Consulting viser imidlertid at 2/3 deler av bankkunder ikke ser pa
online banktjenester som en viktig del av deres forhold til banken — verken na dller i
fremtiden. Forbrukere fra USA, Canada, Japan og 7 europeisk land deltok i undersgkelsen.
Undersakelsen viste at 30 prosent av respondentene ikke visste om deres bank tilbad tjenester
via Internett. Undersgkelsen viser videre at Internett ikke anses som viktig i forhold til
kundenes tilfredshet med banken. God service og felelsen av a bli verdsatt som kunde er de
viktigste elementene for & oppna tilfredse kunder. Rapporten konkluderer ut fra dette med at
bankene bear fokusere pa a yte service til sine kunder og finne kreative méter for & gi kundene
falelsen av a bli verdsatt. Videre konkluderer de med at de etablerte tilbyderne av finansielle
tjenester ikke har grunn til & fale seg truet av nyetablerte tilbydere av finansielle tjenester som
falge av disse aktarenes begrensede kontaktflate med kundene (Krohn, 5. okt., 2000).

De to undersgkel sene indikerer manglende samsvar mellom tilbydernes syn pa viktigheten av
Internett som bankkanal og ettersparrernes opplevelse av Internett som bankkanal. Tallene
presentert innledningsvis i denne rapporten om kundenes bruk av Internett som bankkanal,
indikerer imidlertid at kundene er langt mer proaktive enn hva undersgkelsen fra Deloitte
Consulting viser i forhold til & benytte Internett som kanal til & utfare finansielle tjenester. Fra
undersgkelsen til Deloitte Consulting er det imidlertid verdt & bemerke at kundene vektlegger
god service og falelsen av a bli verdsatt som kunde for at de skal bli tilfredse bankkunder
(Krohn, 5. okt., 2000). Dette understreker viktigheten av & satse pa verdigkende tjenester fra
bankenes side for & oppna tilfredse — og derigiennom lojale — kunder pa& den elektroniske

markedspl assen.

1.2 Forméalene med under sakelsen

Basert pa ovenstéende ser vi at Internett er en kanal som aktarer i finansnagingen i stadig
starre grad tillegger en strategisk betydning. Videre ser vi at antallet kunder som benytter
Internett er stort — og stadig gkende — og at kanalen dermed stadig blir mer interessant fra et
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tilbyder perspektiv. Et av formalene med foreliggende undersgkelse er & avdekke i hvor stor

utstrekning ulike bankkanaler benyttes til & utfare forskjellige former for banktjenester.

Undersgkelsen fra Deloitte Consulting viser at Internett ikke synes a vaare en preferert kanal
blant flertallet av bankens kunder. Et annet viktig element fra den undersgkelsen er imidlertid
at god service fremstar som det viktigste elementet for a oppna tilfredse kunder — en viktig
betingelse for lojale kunder (Methlie og Nysveen, 1999). God service kan ogsa ytes via
Internett. Det andre formalet med denne under sakelsen er & studere bankkundenes tilfredshet
med a benytte ulike bankkanaler til & utfere forskjellige banktjenester samt kundenes lojalitet
til banken. Herunder fokuseres det ogsa pa hvilke verdigkende tjenester kundene opplever
som viktigei sitt forhold til en bank.

Det tredje formalet med undersgkelsen er & se nemere pa mer avgrensede elementer med
Internett som kanal til & utfere banktjenester. Herunder fokuseres det pa kundenes preferanser
for portalfunkgoner for finansielle tjenester, kundenes opplevelse av tilgang til banktjenester
pa Internett via mobile brukergrensesnitt, i hvilken grad kundene opplever kundefellesskap og

personaliserte tjenester som nyttig ved utfering av banktjenester via Internett, og lignende.

Et siste formal med undersekelsen er & studere utviklingen som har vaat i bruken av de ulike
kanalene samt kundenes opplevelser av finansielle produkter de siste to til tre &rene. Véaren
1998 ble det pa SNF foretatt en undersakelse der det ble fokusert pa bruk av Internett blant
bankkunder, tilfredshet med Internett som kanal for & utfgre banktjenester, lojalitet blant
bankkunder som hadde tatt i bruk Internett til a utfere banktjenester, samt hva kundene ansa
som viktig verdigkende tjenester i forbindelse med & utfare banktjenester pa Internett. | denne
rapporten vil vi ta for oss mange av de samme problemstillingene som ble belyst i
undersgkelsen fra 1998 (Methlie og Nysveen, 1998). | den forbindelse vil vi studere
utviklingen fra varen 1998 til hasten 2000. Dette blir gjort ved a sette resultatene fra
foreliggende undersgkelse opp mot resultatene fra undersgkelsen som ble foretatt |
begynnelsen av 1998. Videre har vi i foreliggende undersgkelse inkludert en del nye
elementer som ikke inngikk i undersgkelsen fra 1998. Dette gjelder spesielt forhold knyttet til
kundenes preferanser for ulike former for verdigkende tjenester pa Internett, betydningen av
ulike funksioner pa finansielle portaler samt kundenes preferanser for finansielle tjenester via

mobile brukergrensesnitt.
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Oppsummert er forméalene med denne undersgkelsen a studere:
1. kundenes bruk av ulike bankkanaler
2. kundenestilfredshet med ulike bankkanal er
3. egenskaper ved Internett som bankkanal
4. utviklingen i bruk av nettbank fra 1998 til 2000.

1.3 Markedsplass ver sus mar kedsrom

| denne rapporten benytter vi begrepene 1l)kundene pa markedsplassen og 2)kundene i
markedsrommet. Kundene pa markedsplassen viser til bankkunder som ikke benytter Internett
til & utfare transaksjonsbaserte banktjenester. Disse kundene kan benytte Internett til & lese
aviser, foreta handel av bgker, CD, og lignende. De benytter imidlertid ikke Internett til &
utfare banktjenester. Kundene i markedsrommet er betegnelsen vi benytter pa kundene som
har tatt i bruk Internett til & utferer transaksgonsbaserte banktjenester. At kundene har tatt i
bruk Internett til & utfere finansielle tjenester innebaarer ikke at de ikke ogsa kan benytte andre
kanaler som filial og/eller telefon til & utfare finansielle tjenester. Begrepene markedsplass og
markedsrom er hentet fra Rayport og Sviokla (1994) og ble ogsa benyttet i rapporteringen fra
undersgkelsen giennomfart i 1998 (Methlie og Nysveen, 1998).

1.4 Oppbygging av rapporten

Videre i denne rapporten presenterer vi farst en kort diskugon rundt de problemstillingene vi
fokuserer pd i undersgkelsen (kapittel 2). Deretter felger en beskrivelse av den metodiske
tilnarmingen vi har lagt til grunn for undersgkelsen (kapittel 3). Vi presenterer sai kapittel 4
resultater om kundenes demografi og livsstii pa markedsplassen og i markedsrommet,
utbredelsen i bruken av ulike bankkanaler til a utfere forskjellige former for banktjenester,
kundenes lojaitet pd markedsplassen og i markedsrommet, kundenes tilfredshet med &
benytte ulike bankkanaler til a utfere forskjellige former for banktjenester, kundenes
preferanser for verdigkende tjenester, opplevelse av- og kunnskap om sikkerhet ved a utfare
banktjenester i ulike kanaler, og s videre. Avslutningsvis gir vi i kapitlene 5 og 6 en
oppsummering av resultatene som er presentert og drafter implikasoner av resultatene for

akterer i bank- og finansnaaingen.
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KAPITTEL 2 Problemstillinger

Omfanget og utviklingen i bruk av Internett som er rapportert i kapittel 1 viser at svaat mange
banker og finansielle institugoner er etablert med transaksonsbaserte tjenester pa den
elektroniske markedsplassen. Videre ser vi av utviklingen at konkurransen er skjerpet i bank-
og finansnagingen. Dette skyldes nye aktgrer som har etablert seg samt den
kostnadstransparens som Internett muliggjer. Kundene har tatt i bruk Internett som kanal til a
utfere finansielle tjenester, og veksten i bruk av Internett til & utfere finansielle tjenester synes
bare afortsette. Utfordringen for aktgrene i finansnaaingen blir derfor hvordan de skal klare &
erverve nye kunder og dra nytte av stordriftsfordelene ved Internett og samtidig klare a
beholde sin eksisterende kundemasse.

2.1 Problemstillinger
Nedenfor falger en kort presentagon av de viktigste problemstillingene som er belyst i
undersgkelsen. Vi foretar her begrepsavklaringer der dette synes ngdvendig og argumenterer

for viktigheten av a studere de ulike problemstillingene.

2.1.1 Demogr afi og livsstil

Mange undersgkelser har avdekket at brukere av Internett er unge mennesker med hgyere
utdanning og hey lenn. Menn har tradisonelt utgjort en starre brukergruppe enn kvinner.
Forskjeller i livsstil mellom brukere av Internett og ikke-brukere av Internett er i begrenset
grad studert. Utviklingen har de senere &rene gétt i retning av at Internett er blitt tilgjengelig
for store grupper forbrukere. Tallene presentert i kapittel 1 underbygger denne utviklingen.
Dette innebager ogsa at forskjellen mellom kunder pa den elektroniske markedsplassen og
kundene pa den fysiske markedsplassen blir stadig mindre. Eller som Jim Sterne uttrykker
det; " The Internet market is almost normal” (Sterne, 1999, side 296). Denne utviklingen synes
ogsa naturlig om vi ser pa en tradisonell adopsjonsprosess for nye produkter og tjenester. |
farste perioden er det de innovative og eksplorerende kundene som tar i bruk tjenestene.
Deretter kommer tidlige brukeretil, far sene brukere og etternglere ogsa tar i bruk produktene
og tjenestene. Tallene fra undersgkelsene presentert i kapittel 1 indikerer at en bredere
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brukergruppe enn de innovative og eksplorerende kundene i dag benytter Internett til & utfere

finansielle tjenester.

For tilbydere av tjenester pa Internett er det viktig a kjenne demografiske karakteristika ved
sine kunder og deres livsstil. Det antas ofte at kundenes atferd og preferanser er en funkgon
av kundenes demografiske karakteristika. En dlik heuristikk kan vaae at kunder som tjener
mye er mer tilbayelig til & kjegpe luksusgoder (Bagozzi, Rosa, Celly og Coronel, 1998).
Demografisk informasion er derfor viktig for a tilby produkter som er tilpasset
kundesegmentene man betjener. Den farste problemstillingen vi fokuserer pa i denne

rapporten er derfor:

Problemstilling 1:
Hva kjennetegner brukerne av banktjenester pa markedsplassen og i markedsrommet nar det

gielder demografi og livsstil.

2.1.2 Kanalvalg

Bankkanaler har tradigonelt vaat bankfilialer, telefon og post. Elektroniske bankkanaler er
imidlertid i rask utvikling med PC-basert Internett, digital TV og mobil WAP. Internett som
bankkanal ble introdusert i 1996. De farste | @sningene som banker publiserte pa Internett var
av informativ karakter uten tilbud av transaksjonsbaserte tjenester. De senere &rene har
imidlertid tilbudet av transakgonsbaserte tjenester gkt kraftig, og kundene kan i dag utfare
svaat mange typer finansielle tjenester via Internett hos de fleste bankene som tilbyr tjenester
via Internett. | tillegg til informagon om bankene og deres tilbud, kan kundene innhente
kontoinformasjon og betale regninger/overfare midler mellom egne konti hos sa godt som alle
Internettbankene. | tillegg er det mulig & sgke lan via Internett hos noen banker (se for
eksempel http://www.bjugn-sparebank.no/ og http://fokus.no/privat/). HSB Bank i Sverige
behandler elektroniske lanesgknader pa 2 minutter hele dagnet (http://www.hsb.se). Det er
ogsa mulig a dpne konti via Internett i en del banker (se for eksempel http://fokus.no/privat/).

Videre tilbyr mange banker verdigkende tjenester som kan stette kundene i deres beslutninger

for eksempel om opptak av 1an og valg av ulike spareformer. DnB (http://www.dnb.no/) er et

eksempel pa en bank som har utviklet omfattende tjenester til beslutningsstette for sine
kunder. Dette innebager at en rekke finansielle tjenester — eller deler av disse tjenestene — i

dag kan utfares via Internett.
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| falge Klein, Malik og Warren (2000) ber finansielle tjenester tilbys gjennom en
kombinason av Internett, telefon og filial slik at kundenes preferanser dekkes pa en best
mulig méte i flest mulige situasoner. Multi-kanal bank distribusion krever fullstendig
integragon av ale kanaler i kundekontaktpunktet, det vil s at kunden identifiseres og
kundebehandlingen understettes uavhengig av kanal (Rubinstein et. al., 2000). Det er altsa
viktig for tilbydere av finansielle tjenester & vite hvilke kanaler deres ulike kundegrupper
benytter ved utfering av ulike former for finansielle tjenester dlik at disse kanalene best mulig
kan tilpasses de tjenester kundene utfarer i kanalene. Vi har derfor valgt & fokusere pa

falgende problemstillinger i denne rapporten.

Problemstilling 2
Hvilke kanaler benytter kundene pa markedsplassen og i markedsrommet til & utfgre ulike

former for finansielle tjenester.

2.1.3Lojalitet

En undersgkelse gjennomfart av Cap Gemini Ernst & Young viser at dagens bankkunder i
mye mindre grad er lojale enn far pa grunnlag av bedre og lettere tilgjengelig informasjon om
produkter og leverandgrer, og at Internett har gjort banktjenester mer transparent. Dette har
fart til at store banker satser internasjonalt for a erverve nye kunder. Kostnadene for & starte
opp en ny nettbank i ett nytt land er relativt lave nar man farst har etablert en nettbank i ett
land. Stordriftsfordelene er med andre ord enorme (Gragtte, 5. okt., 2000).

Implikasjonene av dette er at kundenes lojalitet til bankene utfordres. Dette skjer bade
giennom at eksisterende aktarer i finansnaaingen ekspanderer til nye markeder (for eksempel
Merita Nordbanken - Nordea) og at nye akterer etablerer seg som tilbydere av finansielle
tjenester (for eksempel http://www.skandiabanken.no og http://www.privatbanken.no/). |

tillegg er Acta Sunndal Collier ogsd i ferd med a bygge opp en rendyrket Internettbank
(http://www.acta.no/) og Silicon Capital og Nagell-Erichsen er i gang med nisjebanken
Bankia Bank (http://www.bankia.no/) (Schmidt, 14. nov., 2000). Vi ser ogsa gkende trussel

fra”non-bank banking” aktgrer som utnytter sitt distribusjonssystem og sine kunderel asioner

til kryssalg av finansprodukter. Den svenske dagligvaregiganten ICA — som ogsa omfatter
Haakon gruppen — regner dessuten med avaaei gang med egen bank allerede fra hgsten 2001
(Lunde, 11. okt., 2000). For bankene er det derfor viktig & vite i hvilken grad disse
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fremstatene pa tilbudssiden bidrar til mindre lojale kunder. Resultatene fra undersgkel sen til
Cap Gemini Ernst & Young indikerer en redukgion i kundenes lojalitet. Vi har imidlertid lite
kunnskap om i hvilken grad dette er gyldig for norske bankkunder. Vi vet at norske
bankkunder tradisjonelt er sveat lojale nar det gjelder sitt forhold til banker (Nexus, 1996).
Videre har tidligere studier vist at de mulighetene Internett tilbyr kundene til & opptre
ragonelt i markedsrommet, ikke benyttes av kundene (Methlie og Nysveen, 1998; Pedersen,
Nysveen og Jensen, 1999). Vi velger derfor & se narmere pa falgende problemstilling.

Problemstilling 3:
Hvor lojale er bankkundene pa markedsplassen og i markedsrommet?

2.1.4 Tilfredshet

Argumentasionen i tilknytning til problemstilling 3 indikerer at overgangen fra markedsplass
til markedsrom kan medfgre en fare for mindre lojale kunder. Undersgkelsen det ble referert
til i kapittel 1 viste imidlertid ogsa at bankene i stadig starre grad ser pa Internett som et
strategisk verktay for & beholde sine eksisterende kunder. Kundenes tilfredshet fremstar
generelt som en av de viktigste driverne for lojalitet (Fornell, 1992; Sandvik og Duhan, 1996;
Samuelsen, Granseth og Sandvik, 1997). Viktigheten av tilfredshet som driver for lojalitet er
ogsa funnet & vagre gyldig blant banker i markedsrommet (Methlie og Nysveen, 1999). Studier
av tilfredshet blant kunder som utferer finansielle tjenester i markedsrommet fremstar derfor
som viktig siden de gir indikagoner pa kundenes lojalitetsband. Beregninger viser imidlertid
at prisreduksioner pa mellom 10 prosent og 20 prosent vil medfare at 43 prosent av kundene
vil bytte leverander selv om de er veldig tilfredse med navaaende leverander (Devine,
Hanessian, Mendelson og Ricks, 2000). Resultatet indikerer at tilfredse kunder bidrar til lojale
kunder inntil prisgevinsten ved a bytte leverander nar en terskelverdi. En undersakelse blant
personkunder hos de fire starste bankene i Storbritannia viste at kundene generelt ikke var
veldig tilfredse med sine bankforbindelser. En tredjedel av kundene ville valgt en annen bank
om de skulle velge bank igjen. En undersgkelse fra Tyskland viser at personkundene pa en
tilfredshets rating bare er 67 prosent tilfreds med sine bankforbindelser (Rubinstein, et. al.,
2000).

Som falge av at kundenes tilfredshet med tilbyderne av finansielle tjenester fremstér som den
viktigste betingelsen for lojalitet, har vi gétt relativt detaljert inn pd maling av tilfredshet i
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denne studien. Det innebagrer blant annet at vi har studert kundenes tilfredshet med a utfare
ulike former for finansielle tjenester i ulike kanaler. Vi har valgt & sammenligne tilfredshet
med a utfere ulike finansielle tjenester i ulike kanaler hos kundene pa markedsplassen med
tilfredshet med & med & utfere ulike finansielle tjenester i ulike kanaler hos kundene i

markedsrommet. Den fjerde problemstillingen vi fokuserer pa er derfor;

Problemstilling 4:

Hvor tilfredse er kundene med a utfgre banktjenester pa markedsplassen og i markedsrommet.

| tillegg til & presenterer resultater om kundenes tilfredshet med a utfare banktjenester i ulike
kanaler, presenterer vi ogsa resultater som saker a belyse arsaker til kundenes tilfredshet med

autfare banktjenester i kanalenefilial og Internett.

2.1.5 Kundeverdier

Det er ikke bare reduserte kostnader som er veien til suksess pa Internett. En del aktarer vil
lykkes — ikke fordi de tilbyr laveste pris — men fordi de tilbyr kundene verdigkende tjenester
(D'Silva, Stephenson og Waitman, 2000). For a oppna tilfredse kunder — og derigjennom
lojale kunder — er det viktig a tilby kundene verdigkende tjenester — eller gkte kundeverdier
(Methlie, 1999). Dette kan for eksempel vage tjenester knyttet til kunderddgivning og
kundeopplaging. Enkelte banker tilbyr i dag selvbetjente radgivningsmodeller for personlig
gkonomisk planlegging, for plasseringsvalg, og lignende. Videre tilbyr flere banker
agentbaserte tjenester som kan stette kundenes beslutningsprosesser for eksempel ved

plassering av sparemidler (se http://www.dnb.no/ for eksempler pa slike tjenester).

Vi argumenterer derfor for viktigheten av atilby kundeverdier for a oppna tilfredse kunder og
derigijennom lojale kunder. Det sentrale sparsmdet er i denne sammenheng hvilke
kundeverdier som foretrekkes — eller som oppleves som viktigst — i markedet. For & belyse

dette sparsmalet har vi fokusert pa fal gende forskningsspersmal:
Problemstilling 5:

Hvilke kundeverdier prefereres blant kundene pa markedsplassen og blant kundene i

markedsrommet?

10
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2.1.6 Sikkerhet

For at akterene skal hatillit til a utfare elektroniske transaksgoner pa Internett ber de ha like
stor tiltro til Internett som til de andre kanalene som benyttes til finansielle transakgjoner. Det
foreligger i dag en rekke initiativ og tiltak for a utvikle regelverk, standarder og teknologier

som kan skape den nagdvendige tilliten.

Flage Bratsberg og Hellebust (1999) nevner betydningen av sikkerhet pa felgende

hovedomrader:

1. Sikkerhet for at aktaren man gnsker a gjegre handel med. Det vil si at mekanismer som gjar
at et foretak eller en person kan fa den identitet som er tilstrekkelig til at en tar §anse paa
gjere forretning med vedkommende, og som sikrer de underliggende forretningsprosesser
og bekrefter at viktig informasjon ikke er forfal sket.

2. Sikkerhet for at ikke uvedkommende far kjennskap til sensitiv kommersiell personlig eller
annen informasjon.

3. Sikkerhet for at innholdet kan veae hemmelig for uvedkommende og at det ikke kan
forfalskes.

4. Sikker betalingsformidling

Eksempler pa slike sikkerhetsrutiner er kryptering og brannmur samt elementer som PIN-
koder og passord. | denne rapporten — der vi fokuserer pa finansielle tjenester — er spesielt
sikkerhet knyttet til betalingsformidling av interesse. Vi er opptatt av hvordan kundene
oppfatter sikkerheten — subjektiv sikkerhet i motsetning til reell eller objektiv sikkerhet. Vi
valgte derfor afokusere pafalgende problemstilling.

Problemstilling 6:
Hvor sikre vurderes de ulike bankkanaene blant kundene pa markedsplassen og i

markedsrommet?

| tillegg til & fokusere pa hvordan kundene pa markedsplassen og i markedsrommet opplever
sikkerheten ved a utfegre finansielle tjenester i ulike kanaler, har vi ogsa studert i hvilken grad
kundene faler at de forstar hvilke sikkerhetsrutiner som tross alt er tatt i bruk pa Internett. Noe
av hensikten med a undersgke dette er ogsa at kunnskapen om sikkerhetsrutinene er en mulig

forklaring pa opplevelsen av sikkerheten i de ulike kanalene.

11
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2.1.7 Mobile bruker grensesnitt

Mange fremhever store forventninger til vekst i mobil handel de nearmeste arene. " The mobile
phone will greately expand the market for the electronic delivery of personal financial
services’” (Maude, Raghunath, Sahay og Sands, 2000, side 87). Predikgoner antyder at mer
enn 500 millioner personer vil handle via mobile enheter i 2005, og at transaksjonsvolumet pa
dette tidspunktet vil utgjere mer enn 200 milliarder dollar etter dagens pris (Davidson, Walsh
og Brown, 2000). Datatrafikken i dagens mobilnett utgjeres primaat av SMS tjenester. Dette
forklares ofte med at overfaringshastigheten i dagens nett er begrenset. Det er foretatt tiltak
for & innfare adgang til Internett med teknologi som krever begrenset bandbredde - for
eksempel WAP. Det er imidlertid farst ved utbygging av bandbredden i mobile nett — GPRS,
HSCSD, UMTS — a man forventer at mobil handel vil vokse (Pedersen, 2000). Resultatene
fra en undrsgkelse foretatt av Strand Consult viser at elere av WAP telefoner i hovedsak
benytter sine telefoner til & ringe. Bare halvparten av de som har WAP telefon har benyttet
WAP mulighetene i lgpet av den siste maneden. E-post fremstar som den mest benyttede
WAP tjenesten i undersgkelsen mens bare 4 prosent av WAP elerne har handlet ved bruk av
sin telefon (Ryvarden, 28. nov., 2000).

Sa langt er det ikke mange tilbydere av finansielle tjenester via mobile brukergrensesnitt.
Aktgrer som  Merita  Nordbanken  (Nordea)  (http://www.meritafi/e/), DnB

(http://www.dnb.no/) og Stocknet (http://www.stocknet.no/) er imidlertid eksempler pa

banker som allerede tilbyr banktjenester via WAP. De fleste mobile bank Iagsningene er
forelgpig relativt enkle — tilgang til kontoinformason og mulighet for overfarsler mellom
egne konti — men Nordea er eksempel pa en bank som ogsa tilbyr regningsbetaling via mobile
brukergrensesnitt (Maude, Raghunath, Sahay og Sands, 2000). Investeringene rettet mot
mobil banking gker imidlertid. International Data Corp (IDC) anslar at banker i Vest-Europa
bruker 350 millioner pa mobil banking i ar. Dette tallet er forventet a ke kraftig i arene
fremover (Grette, 2000). IDC forventer videre at det vil veare om lag 1,8 millioner brukere av
banktjeneste via mobile brukergrensesnitt ved slutten av & 2000. De fleste av disse kundene
forventes a vare fra Tyskland, Storbritannia og Skandinavia. Hos Stocknet foregar mellom 1
og 2 prosent av akgehandlene med WAP (Grette, 2000). Tilbud av banktjenester via mobile
enheter anses & bli en viktig faktor for & beholde eksisterende kunder og erverve nye kunder i

de kommende &rene (Maude, Raghunath, Sahay og Sands, 2000).

12
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Basert pa forventningene som er skissert ovenfor, valgte vi & inkludere feglgende

problemstilling i studien.

Problemstilling 7:
Hvordan er kundenes preferanser nér det gjelder tilgang til finansielle tjenester via mobile

brukergrensesnitt?

2.1.8 Portalfunksjoner

Portaler er konsumentenes primage innfallsport - eller oppstartside - til Internett (Hellebust,
1999). Det som kjennetegner portaler er at de inneholder tilgang til en rekke tjenester pa
Internett og derfor gjer den egnet som utgangspunkt for sak pa Internett. Etter hvert har det
ogsa utviklet seg flere nigeportaler (vertikale markedsplasser) pa Internett. Dette er portaler
som sgker a vaae inngangsporter eller matesteder for personer som sgker informasjon relatert
til den nigen portaen har satset pd En dlik nise kan for eksempel veae bank- og

finansnaaringen.

Portaer er ofte basert pa vertikal integrering, horisontal aggregering eller horisontal
integrering. Vertikal integrering viser til i hvilken grad verdiskapningen i en gitt verdikjede
skjer internt i en og samme virksomhet. Disintegrering finner sted dersom verdikjeder splittes
opp, og transaksjoner i verdikjeden skjer i et marked mellom bedrifter (outsourcing). Arsaken
til integrering er haye interakgonskostnader — det vil s kostnader forbundet med utveksling
av varer, service eller ideer (Hagel og Singer, 2000). Interaksjonskostnadene er lavere pa den
elektroniske markedsplassen, og en disintegrert verdikjede der mange ulike selskaper satser
pa sine kjerneoppgaver, antas a vinne frem. En annen effekt av portaler finner vi i
distribugonskjeden hvor eliminering av mellomledd som falge av at selgere og kjepere finner
hverandre direkte, betegnes som disintermediering. Internett har imidlertid vist seg & ha bade
en disintermedieringseffekt og en reintermedieringseffekt. Reintermediering finner sted nér
nye mellomledd oppstar som utnytter Internetts egenskaper til & skape nye meateplasser hvor
tilbydere og kjgpere mgtes og utveksler informasjon, foretar transaksoner og sikrer oppgjer.
Horisontal aggregering viser til i hvilken grad leverandarer begynner & selge nye produkter —
for eksempel at banker begynner a selge forsikringer i tillegg til tradisonelle banktjenester.
Horisontal integrering viser til i hvilken grad produkter og tjenester som er relatert til
hverandre pakkes eller buntes og tilbys kundene som en helhet (Pedersen og Methlie, 2000).
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En rekke portaler med formal a gi investorer og andre rask og enkel informasjon om bank- og
finans er etablert pa Internett. En fersk satsing pa dette omradet er syv store globale banker
som satser pd & etablere en sk porta for bank- og finans’. Portalen har fatt navnet

TheMarkets.com (http://www.themarkets.com/). Denne portalen vil inneholde analyser,

nyheter, rapporter og annen informasjon beregnet for investorer verden over. Gjennom
Internett blir aggregering av ulike former for finansielle tjenester og informasjon tilgjengelig
for den enkelte kunde. Det vil bli mulig for kundene & fa full oversikt over sine sparekonti,
investeringsportefaljer og kreditkonti pa ett og samme nett-sted. Videre vil slike portaler tilby
kundene muligheter til & foreta sammenligninger av ulike tilbyderes betingelser dlik at det blir
enklere for kundene a avdekke hvilke tilbyder som rasjonelt sett er mest optimal for den
enkelte kunde. En del av de etablerte tilbyderne av finansielle tjenester har derfor vaat lite
villige til & stette aktarer som satser pa portalfunksjoner fordi de mener dette vil bidratil sterk
grad av gjennomsiktighet nar det gjelder tilbydernes priser (”cost transparency”) og at dette
vil @delegge aktarenes etablerte relasjoner med sine kunder. Det antas imidlertid at kundene |
stor grad vil anvende portalene som innfallsport nar de sgker etter tilbydere av finansielle
tjenester. Et alternativt perspektiv er derfor at tilstedevagelse pa portaler vil veae en
forutsetning for a lykkes som tilbyder av finansielle tjenester i fremtiden (Singer, Stephenson
og Waitman, 2000).

Dette viser at flere aktarer sgker a bli den dominerende aktaren som portal for tjenester
knyttet til bank- og finans. For & lykkes i dette er det viktig a kjenne til hvilke tjenester
kundene gnsker tilgang til pa en dik porta. Vi har derfor fokusert pa felgende
forskningssparsmal i denne undersgkelsen:

Problemstilling 8:
Hvilke tjenester gnsker kundene i markedsrommet tilgang til fra portaler for bank og

finansnaaringen?

2 Akterene er 1)Goldman Sachs, 2)Merrill Lynch, 3)Morgan Stanley Dean Witter, 4)Salomon Smith Barney,
5)Credit Suisse First Boston, 6)Deutche Bank og 7)USB Warburg.
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2.1.9 Finansavtaleloven
Finansavtaleloven tradte i kraft 1. juli 2000. Loven regulerer forholdet mellom bank og kunde
pa de fleste omradene. Pa noen omrader gir loven forbrukerne en rettsheskyttelse som er

bedre enn hva den tidligere har veat.

Finansavtaleloven stiller klare krav til bankens informason overfor sine kunder. Blant annet
skal banken gi kundene skriftlig informasion béde far, under og etter en avtaleinngaelse.
Videre skal kundene varsles skriftlig i forbindelse med endring i rentebetingel sene, og banken
skal en gang pr. & informere kunden skriftlig om alternative kontotilbud/produkter den tilbyr
painnskudd og betalingsoppdrag. | denne forbindelse stiller loven krav om at informasjon om
tjenester, varder og andre meldinger til kunden far- og under avtaleforholdet skal foreligge i
skriftlig form. Det samme kravet gjelder for de ulike avtaledokumentene. Skriftlighetskravene
er imidlertid ikke til hinder for at utsendelse av informasjon og meldinger til kunden kan skje
ved bruk av elektronisk kommunikasjon (for eksempel Internett) og at avtaler kan inngas i
elektronisk form safremt kunden gnsker dette® (Sparebankforeningen, 2000). | forbindelse
med muligheten til & formidle skriftlig informasjon elektronisk valgte vi a se pa fglgende
forskningssparsmal i denne undersgkel sen.

Problemstilling 9:
Nar det gjelder Finansavtaleloven, hva er kundenes preferanser i forhold til & motta skriftlig

informagion i elektronisk form?

2.2 Oppsummering

Basert pa disse forskningssparsmaene presenterer vi videre resultater som fokuserer pa
karakteristika ved kundene og dere bruk av kanaler ved utfgrelse av ulike banktjenester.
Deretter ser vi pa resultater som beskriver kundenes lojalitet til banker, samt hvilke faktorer
som er viktig for & oppna lojale kunder — tilfredshet og kundeverdier. Avslutningsvis
presenteres resultater relatert til mobil tilgang til Internett, kundenes preferanser for tjenester
pad portaler for bank- og finanstjenester samt kundenes synspunkter pa den nye

finansavtal el oven.

% Loven setter dog enkelte unntak fra dette.
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KAPITTEL 3 Metodisk tilnaerming

For & belyse problemstillingene som er presentert i kapittel 2 ble det gjennomfert en
undersgkelse blant bankkunder pd markedsplassen og i markedsrommet. Hensikten med &
giennomfgre en undersgkelse blant begge disse markedssegmentene var & fa inn et
datamateriale som gjer det mulig a foreta sammenligninger pa tvers av de to gruppene —
contrasted group design (Frankfort Nachmias og Nachmias, 1992). | dette kapitlet gir vi en
beskrivelse av hvordan datainnsamlingen ble foretatt blant kundene pa markedsplassen og i
markedsrommet. Videre foretar vi en validering av utvalgene som ligger til grunn for data-
analysene som presenteres i kapittel 4. Dette for & avdekke i hvilken grad respondentene som
har deltatt i undersakelsen synes & vaare representative for populasjonen av bankkunder pa
markedsplassen og bankkunder i markedsrommet.

3.1 Gjennomfering av sperreunder sgkelsen

Sparreundersgkelsen som ble foretatt for & belyse problemstillingene presentert i kapittel 2,
ble foretatt i september i uke 36 og 37, ar 2000. Undersgkelsen ble foretatt blant falgende to
grupper bankkunder

1) Bankkunder som utferer transaksonsbaserte banktjenester i markedsrommet — altsa

kunder som benytter nettbank til utfering av transaksjonsbaserte finansielle tjenester.

2) Bankkunder som utfegrer transaksjonsbaserte banktjenester pa markedsplassen — altsa
kunder som ikke har tatt i bruk nettbank til & utfere transaksjonsbaserte finansielle

tjenester.

De fleste bankkunder som har tatt i bruk Internett til & utfere banktjenester vil trolig ogsa
benytte seg av andre kanaer til a utfare banktjenester. Dette innebager at det vil vage
overlapp mellom kundene pa markedsplassen og kundene i markedsrommet hva angar bruk
av ulike kanaler til & foreta banktjenester. Det sentrale skillet mellom de to gruppene er at
bankkundene i markedsrommet har tatt i bruk Internett til & utfere banktjenester mens
bankkundene pa markedsplassen ikke har tatt i bruk Internett til & utfare banktjenester.
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Undersgkelsen blant kundene pa markedsplassen ble gjennomfert i samarbeid med
Kreditkassen, Den Norske Bank, Postbanken, Sparebanken Pluss og Sparebanken Hedmark.
En link til sparreskjemaet ble plassert pa nettstedet til disse fem bankene. | tilknytning til
linken ble det orientert kort om undersgkelsen og fokusert pa muligheten til & vinne premier
ved deltakelse. Linken var lett synlig for nettbankkundene til de fem bankene. Deltakelse i
undersgkelsen var frivillig. Ved & "klikke” pa linken ble bankkundene sendt videre til
sparreskjemaet. Her ble de farst megtt med en kort orientering om sparreundersgkel sen.
Deretter fyllte de ut sperreskjemagt via Internett. Etter & ha sent sparreskjemaet elektronisk til
de ansvarlige for undersgkelsen, kunne de som gnsket legge igjen en kontaktadresse (e-post,
telefonnummer, adresse, €l.) og pa den maten deltai trekning av tre premier til en samlet verdi
pa 6.500 kroner. Totalt mottok vi 1.243 sparreskjemaer i retur fra bankkunder pa den
el ektroniske markedspl assen.

Bankkundene pa markedsplassen ble kontaktet ved at sparreskjema ble sendt med post pa
tradisonelt vis. Sparreskjemaet til bankundene pd markedsplassen var noe kortere en
sparreskjemaet som ble benyttet i markedsrommet. Arsaken til dette var at noen av
sparsmalene bare var relevante for respondenter som har tatt i bruk Internett som kanal for a
utfare banktjenester. For evrig var skjemaene like. Det innebager blant annet at samme
introduksion ble gitt pad sperreskjemaet pa markedsplassen som i markedsrommet. De
sparsmalene som inngikk i sparreskjemaet til bankkundene pa markedsplassen inngikk ogsa i
sparreskjemaet til respondentene i markedsrommet. Totalt ble det sendt ut sparreskjemactil et
tilfeldig utvalg pa 1975 respondenter pa markedsplassen. Utvalget ble foretatt av DM-Huset
og dekket personer fra 18 & og eldre over hele landet. Respondentene pa markedsplassen
returnerte sparreskjemaet i en vedlagt returkonvolutt som var ferdig frankert. Totalt mottok vi
145 anvendbare sperreskjemaer i retur fra respondenter pa markedsplassen. Det innebaarer en
responsrate pa 7 prosent. Det ble informert klart om at bare personer som ikke hadde tatt i
bruk Internett til a utfere banktjenester skulle besvare sparreskjemaet som ble sendt ut pa
markedsplassen. En forklaring pa den lave responsraten kan derfor vaare at mange av de som
mottok sparreskjemaet beregnet pa kunder pa markedsplassen, hadde tatt i bruk Internett til &
utfgre banktjenester og derfor ikke kunne besvare sparreskjemaet”.

* Dette virker spesielt rimelig om vi legger til grunn at 1. million nordmenn benytter Internett til & utfere
banktjenester.
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3.2 Validering av utvalget
For at undersgkelsen skal avspeile populagonen, er det viktig at respondentene som har
deltatt i undersgkelsen er representative for populagonen. Vi har derfor validert utvalget i

forhold til populasjonene langs noen dimensjoner.

3.2.1 Geogr afisk tilharighet

Nar det gjelder geografisk tilharighet s er bankkundene som besvarte undersgkelsen spredd
over hele landet. Tabell 3.1 viser hvor stor andel av respondentene pa markedsplassen og i
markedsrommet som er bosatt i de ulike fylkene. | tillegg viser tabellen geografisk tilherighet
blant nordmenn (populasjonen).

Tabell 3.1: Geografisk tilhgrighet hos respondentene.
M ar kedsplassen Markedsrommet  Populagonen

Akershus 10% 12% 10%
Oslo 13% 23% 11%
Hedmark 2% 10% 4%
Oppland 6% 3% 4%
Buskerud 3% 3% 5%
Aust-Agder 1% 2% 2%
Vest-Agder 3% 9% 3%
@stfold 5% 6% 6%
Vestfold 3% 4% 5%
Telemark 7% 2% 4%
Rogaland 9% 5% 8%
Hordaland 6% 6% 10%
Sogn og Fordane 1% 0% 2%
Mgre og Romsdal 6% 5% 5%
Sar Trendelag 4% 4% 6%
Nord-Trgndelag 3% 1% 3%
Nordland % 2% 5%
Troms 5% 2% 3%
Finnmark 1% 1% 2%
Annet 1%

Kilde: http://www.ssb.no/emner/02/01/10/folkemengde/tab-2000-04-11-02.html

Resultatene viser at utvalget blant kundene pa markedsplassen er rimelig representativt. Vi
trekker frem en viss overrepresentasjon blant bankkunder i Telemark (7 prosent i utvalget og
4 prosent i populasonen) samt en viss underrepresentasjon blant bankkunder i Hordaland (6

prosent i utvalget og 10 prosent i populasjonen).
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Blant kundene i markedsrommet finner vi at bankkunder fra Oslo, Hedmark og Vest-Agder til
dels er kraftig overrepresentert. Arsaken til overrepresentasionen i Hedmark og Vest-Agder
ma tilskrives Sparebanken Hedmark og Sparebanken Pluss sin deltakelse i undersgkelsen.
Begge disse bankene betjener — til tross for sin tilstedevaaelse i markedsrommet — primaatt et
lokalt marked ogsa via Internett. Overrepresentasjonen blant bankkunder i Oslo tilskriver vi at
andelen brukere av Internett relativt sett er starre i sentrale strgk av landet enn i distriktene
(Methlie og Nysveen, 1998). Dette innebager ogsa at utvalget av bankkunder i
markedsrommet fra Oslo nok er mer representativt for populagonen av nettbankkunder enn
hva sammenligningen mot samlede populagonstall indikerer. Overrepresentasonen i de
nevnte fylkene farer naturlig nok til en underrepresentagon i de @vrige fylkene.
Underrepresentasionen i de enkelte fylkene er imidlertid begrenset bortsett frai Hordaland der

vi ser at utvalget er pa 6 prosent mot 10 prosent i popul asjonen.

3.2.2 Alder
For & se om vart utvalg blant kundene var representativt for kundene i markedsrommet spurte
vi de fem involverte bankene hva gjennomsnittsalderen pa deres nettkunder er. Dette ble sa

sammenlignet med gjennomsnittsalderen blant respondentene fra hver av de fem bankene.

Tabell 3.2: Respondentenes alder.

Populasjon markedsrom Utvalg markedsrom
Dnb 38 37
Kreditkassen n/a* 39
Spareb. Pluss 37 36
Spareb. Hedmark 35 35
Postbanken 35 36

* Not available

Resultatene viser at aderen blant respondentene avspeiler alderen hos populasonen av
nettbankkunder hos de fem bankene som deltok i undersgkelsen. (Det har ikke lykkes oss & fa
informasjon om gjennomsnittsalder blant nettbankkundene i Kreditkassen). Basert pa dette

argumenterer vi for at utvalget er representativt nar det gjelder alder blant nettbankkundene.

Gjennomsnittlig alder blant respondentene pa markedsplassen er 49 ar mens gjennomsnittlig

alder blant respondentene i markedsrommet er 38. Dette innebsgrer at alderen blant
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respondentene pa markedsplassen e 11 & hgyere enn gjennomsnittlig alder blant
respondentene i markedsrommet. Vi har ikke tall for gjennomsnittlig alder blant kundene pa
markedsplassen hos de fem bankene. Det er derfor ikke mulig for oss & vurdere hvor
representativ utvalget pa markedsplassen er nar det gjelder alder.

3.2.3Kjenn
Tabell 3.3 viser i hvilken grad det er samsvar mellom kjgnnsfordelingen i populasjonen av

nettbankkunder og utvalget av nettbankkunder hos den enkelte av de fem bankene.

Tabell 3.3: Kjgnnsfordeling.

Populasjon markedsrom Utvalg markedsrom

Kvinner Menn Kvinner Menn
Dnb 28% 72% 20% 80%
K reditkassen 26% 74% 27% 73%
Spareb. Pluss 29% 71% 26% 74%
Spareb. Hedmark 31% 69% 26% 74%
Postbanken 39% 61% 44% 56%

Resultatene viser en overrepresentagon av menn i utvalget fra DnB, Sparebanken Hedmark
0og Sparebanken Pluss. Resultatene viser overrepresentagon av kvinner i utvalget fra
Postbanken. Resultatene fra undersgkelsen viser at 71 prosent av respondentene i
markedsrommet totalt sett er menn mens 29 prosent er kvinner. Tallene vi har innhentet fra
bankene viser at bankenes kunder i markedsrommet bestar av 31 prosent kvinner og 69
prosent menn. Andelen kvinner er med andre ord svakt underrepresentert i det totale utvalget

framarkedsrommet.

Pa markedsplassen er 52 prosent av respondentene menn mens 48 prosent av respondentene er
kvinner. Forutsatt en kjennsfordeling pa 50 prosent menn og 50 prosent kvinner i
populasjonen av bankkunder indikerer dette et utvalget er rimelig representativt hva angar
kjennsfordeling pa markedspl assen.

3.3 Implikagoner av validering for tolkning av resultatene

Valideringen viser i grove trekk at utvalget blant kundene i markedsrommet er rimelig
representativt nar det gjelder lokalisering, alder og kjenn. Det innebagrer at resultatene for
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kundene i markedsrommet skulle vaae rimelig representative for populasonen av

nettbankkunder blant de fem bankene som inngar i undersgkel sen.

Nar det gielder utvalget pa markedsplassen ser vi at dette er rimelig representativt nér det
gjelder lokalisering.

Det er imidlertid forskjeller mellom utvalget pa markedsplassen og utvalget i markedsrommet
nar det gjelder kjennsfordeling og alder. Mange av de resultatene vi presenterer senere i
rapporten fokuserer pa kundenes tilfredshet med sin hovedbank og kundenes lojalitet til sin
hovedbank. Vi kontrollerte derfor i hvilken grad alder og kjenn har effekt pa tilfredshet og
lojalitet. Vare analyser viser at kvinner er mer tilfredse og mer lojale overfor sin hovedbank
enn menn. Videre viser kontrollen at kundene er mer tilfredse og mer lojale desto eldre de
blir. Ved sammenlikning mellom kundene i markedsrommet og kundene pa markedsplassen

kan derfor alder og kjann vaae dternative forklaringsfaktorer.

3.4 Maling

| undersgkelsen har vi mange ganger benyttet 7 punkts maleskalaer der tallet "1” reflekterer
darligste evaluering mens tallet " 7" reflekterer beste evaluering. Ved maling av for eksempel
tilfredshet og lojalitet viser hgye tal til at kundene er tilfredse og lojale mens lave tall
indikerer mistilfredshet og liten grad av lojalitet. Tall presentert i tabeller og figurer viser til
gjennomsnittlig evaluering av alle respondentene i en gruppe — for eksempel kundene pa
markedsplassen og kundene i markedsrommet.

3.5 Data-analyse

Sparreskjemaene vi fikk i retur fra den fysiske markedsplassen, ble registrert manuelt i et
program for data-analyse - Statistical Packet for Social Science (SPSS). Skjemaene vi mottok
fra den elektroniske markedsplassen ble lagret elektronisk i en database og overfert derfra til

SPSS nér datainnsamlingen var avsl uttet.

Analysene i rapporten presenteres hovedsakelig som frekvensfordelinger og sammenligninger
mellom gjennomsnittsverdier. | en del tilfeller har vi testet om gjennomsnittsverdiene er

signifikant forskjellige. | testingen av signifikans har vi lagt til grunn et signifikansniva pa 95
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prosent. Det innebaarer at vi med 95 prosent sikkerhet kan konkludere med at forskjellene i
giennomsnittsverdiene virkelig er forskjellige. | de tilfeller der vi har foretatt
signifikanstesting — og testene avdekker signifikante forskjeller — er signifikante forskjeller
merket med "*”.
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KAPITTEL 4 Resultater

| dette kapitlet presenterer vi resultater fra undersgkelsen som er foretatt. | en del tilfeller
foretar vi her sammenligninger mellom resultatene blant kundene pa den elektroniske
markedsplassen og blant kundene pa den fysiske markedsplassen. Dette for & avdekke
hvorvidt det er forskjeller i bankkundenes atferd og preferanser pa den elektroniske
markedsplassen og pa den fysiske markedsplassen. Videre foretar vi i en de tilfeller
sammenligninger mellom resultatene fra den tilsvarende undersgkelsen som ble foretatt varen
1998 og resultatene fra undersgkelsen som er foretatt hasten 2000. Dette for & avdekke i
hvilken grad det har skjedd endringer i bankkundenes atferd og preferanser i Igpet av denne
perioden pato og et halvt ar.

4.1 Demografi og livsstil
Vi argumenterte i kapittel 2 for viktigheten av & kjenne demografiske karakteristika hos det
markedet man betjener samt hvilken livsstil som karakteriserer kundene. Dette for pa best

mulig méate & kunne tilpasse sine produkter og tjenester til det markeder man betjener.

4.1.1 Demogr afi

| denne undersakelsen har vi sett pa kundenes sivile status, deres ader, kjgnnsfordelingen i
kundegruppene, utdanningslengde og utdanningstype og lgnn. For ale maene pa demografi
foretar vi en sammenligning mellom kundene pa markedsplassen og kundene i

markedsrommet. Figur 4.1 viser kundenes sivilstand.

23



SNF-rapport nr. 76/00

100 % - 100 % ~
80 % - 80 % -
59 %
56 %
60 % - @ Markedsplass 609 1 @ Markedsplass
40 % B Merkedsrom 40% | W Markedsrom

24%  23% 6% 50,28%

17 %)

20% ~

20 % -

0% 4 0% 4

Gift Ugift Samboer  Annet Gift Ugift Sarmboer  Annet

2000 1998
Figur 4.1: Sivilstand.

Resultatene viser at flertalet av respondentene er gift. Andelen gifte er sterre blant kundene
pad markedsplassen enn blant kundene i markedsrommet. Andelen ugifte og andelen
samboende er totalt sett relativt like. Det er imidlertid verdt & bemerke at det er flere ugifte og
samboende blant kundene i markedsrommet enn det er blant kundene pa markedsplassen.
Annen sivilstand (for eksempel partnerskap, enke/enkemann) utgjer 10 prosent blant kundene
pa markedsplassen og 5 prosent blant kundene i markedsrommet. Det er relativt sma
forskjeller i sivilstand blant respondentene fra undersgkelsen foretatt i 1998 og blant
respondentene fra undersegkelsen foretatt 2000. Vi kan imidlertid bemerke en redukson i
andelen samboende p& markedsplassen og en gkning i andelen med annen sivilstand (Annet)

blant kundene pa markedspl assen.

En annen demografisk variabel som ofte anvendes til markedssegmentering er kundenes
ader. Figur 4.2 viser gjennomsnittsalderen blant bankundene pa markedsplassen og i

markedsrommet.
60 60 -
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0 38 3% 38 04 3% B 5 3%
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20 204
10 | 10
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2000 1998
Figur 4.2: Alder.
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Resultatene viser at gjennomsnittsalderen blant kundene pa markedsplassen var 49 ar.
Kvinnene pa markedsplassen er i giennomsnitt 47 & mens mennene pa markedsplassen i
gjennomsnitt er 50 ar. | markedsrommet er kundene gjennomsnittlig 38 ar. Her er kvinnene i
gjennomsnitt 36 & mens mennene i gjennomsnitt er 38 &r. Kundene i markedsrommet er med
dette et yngre kundesegment enn kundene pa markedsplassen. Sammenlignet med
undersgkelsen fra 1998 ser vi at gjennomsnittlig alder blant kundene er noe hayere.

Figur 4.3 viser hvor lang utdanning kundene pa markedsplassen og kundene i markedsrommet

har etter videregdende skole.

2,9

O Markedsplass

W Markedsrom

2000 1998

Figur 4.3: Utdanningslengde.

Resultatene viser at kundene pa markedsplassen i gjennomsnitt har 3,1 & med utdanning etter
videregdende skole mens dette tallet er 3,6 & for kundene i markedsrommet. Vi ser at
forskjellen i utdanningslengde mellom de to kundesegmentene er noe mindre i undersgkel sen
fra 2000 enn hva den var i undersgkelsen fra 1998. Dette indikerer at de to kundesegmentene

er blitt noe mer like nar det gjelder utdanningslengde i |gpet av de to siste arene.
Et annet element nar det gjelder utdanning er hvilken type utdanning bankkundene har.

Resultatene i tabell 4.1 viser utdanningstype blant bankkundene pa markedsplassen og i
markedsrommet i 1998 ogi 2000.
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Tabell 4.1: Utdanningstype.

2000 1998
M arkedsplass M arkedsrom M arkedsplass M arkedsrom
Ingeniar 12% 20% 11% 28%
@konomi/Admin. 21% 30% 22% 30%
L aerer/Pedagog 15% 7% 14% 6%
Helse/Sosial 9% 8% 15% 5%
Annet 52% 42% 39% 36%

Resultatene viser at kategorien "Annet” er den starste gruppen bade blant kundene pa
markedsplassen og i markedsrommet. Videre ser vi at kundene i markedsrommet i starre grad
er utdannet innen ingenigrfaget og gkonomi og administrasion enn hva som er tilfellet pa
markedsplassen. Det er flere med lager- og pedagogisk utdanning pa markedsplassen enn i
markedsrommet.

Kunder med ingenigrutdanning utgjer en mindre andel i markedsrommet i 2000 enn i 1998.
Totalt sett er imidlertid fortsatt kunder med ingenigr og gkonomisk/administrativ utdanning
den dominerende utdanningsretningen blant kundene i markedsrommet selv om denne
gruppen er noe redusert fra 1998. Videre ser vi at andelen kunder med helse og sosiafaglig
utdanning utgjer en mindre andel av utvalget pa markedsplassen i 2000 enn i 1998. Andelen

kunder med annen utdanning synes a gke bade pa markedsplassen og i markedsrommet.

Den siste demografiske variabelen vi undersgkte blant kundene i markedsrommet og pa
markedsplassen var lgnn. Resultatene fra undersgkelsen foretait i 1998 viste at
lgnnsintervallet 100.000 til 300.000 var det dominerende blant kundene pa markedsplassen
(65 prosent) mens lgnnsintervallet 200.000 til 400.000 var det dominerende blant kundene i
markedsrommet (57 prosent). | undersgkelsen fra 2000 ble lgnn ma pa en litt annerledes
mate. Resultatene viser her at gjennomsnittlig Ienn blant kundene pa markedsplassen er

290.000 mens gjennomsnittlig lann blant kundene i markedsrommet er 341.000.

4.1.2 Livsstil
| tillegg til & studere demografiske forskjeller mellom kundene pa markedsplassen og kundene
i markedsrommet har vi ogsa fokusert palivsstil i de to kundesegmentene.
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Tabell 4.2: Livsstil®.

2000 1998
Markedsplass | Markedsrom Markedsplass | Markedsrom
Merkeorientering 35 3,7* 35 4,1*
Samfunnsengas ement 45 45 4.4 4,6*
Kultur og miljg engasjement 44 44 4,4 43
Utforskende livsstil 47 49 47 5,0*

Resultatene i tabellen viser fire indikatorer for livsstil blant bankkundene pa den elektroniske
markedsplassen og pa den fysiske markedsplassen i 1998 og i 2000. | 1998 fremgar det at det
var forskjeller i tre av de fire livsstil indikatorene mellom bankkunder pa den elektroniske
markedsplassen og den fysiske markedsplassen. Resultatene fra undersgkel sen foretatt i 2000
viser at det er signifikante forskjeller bare i en av de fire livsstil indikatorene mellom de to

kundesegmentene.

4.1.3 Oppsummering —demogr afi og livsstil

Resultatene viser at forskjellen mellom kundene pa den elektroniske markedsplassen og
kundene pa den fysiske markedsplassen er blitt sterre hva angar alder. For de e@vrige
demografiske variablene er endringene sma Ser vi pa indikatorene for livsstil, finner vi at
forskjellenei livsstil mellom kundene pa markedsplassen og i markedsrommet er blitt mindre.
Resultatene for livsstil underbygger pastanden til Sterne (1999) om at " The Internet market is
amost normal” (Sterne, 1999, side 296) og at andre segmenter enn innovative og

eksplorerende kunder har tatt i bruk Internett til & utfare finansielle tjenester.

4.2 Kanalvalg

Internett utgjer en alternativ kanal til tradisonelle kanaler som filial, telefon og post. Vi har
rimelig kunnskap om hvor mange som benytter Internett til & utfere banktjenester i dag.
Kunnskapen om omfanget av bruk av ulike kanaler ved utfering av ulike former for
banktjenester er imidlertid mer begrenset. | dette delkapitlet presenterer vi derfor resultater

som indikerer i hvilken utstrekning ulike kanaer blir benyttet til & utfere ulike former for

> Faktoranalyse avdekket lik faktorstruktur for Samfunnsengasjement og Merkeorientering i 1998 og 2000. For
Miljz- og kulturengasiement og Utforskende livsstil var det smaforskjeller. For &fa best grunnlag for
sammenlignbarhet ble imidlertid faktorene satt sammen pd samme méte i undersakelsen fra 2000 som i
undersakel sen fra 1998 (se vedlegg 1).
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banktjenester. Resultatene fokuserer pa kanalvalg ved utfering av ulike banktjenester bade
blant kundene pa markedsplassen og i markedsrommet. Videre har vi inkludert resultatene fra
til svarende undersgkel se fra 1998. Dette gjer det mulig ogsa a se pa endringene i kanalbruken

blant kundene pa markedsplassen og i markedsrommet de siste 2 til 3 &rene.

4.2.1 Kontoinformagjon
Figur 4.4 viser hvilke kanaer de to kundesegmentene benyttet til &innhente kontoinformasjon
i 2000 og i 1998.

100% 100%
909%+ 79% 90%-
80 % - 80% - 1%
70% 70%-
04 4
g;’ @ Markedsplassen g Z//" @ Markedsplassen
0 o
40% | @ Markedsrom 20% | @ Markedsrom
30% - 30 % -
20%+ 20% -
10 % | 10 %
0% + 0% -
Flial Telefon Internett Annet Hiial Telefon Internett  Annet
2000 1998

Figur 4.4: Kanalvalg ved innhenting av kontoinformasjon

Blant kundene pa markedsplassen ser vi at telefon er den dominerende kanalen som benyttes
til innhenting av kontoinformasjon. Deretter falger andre kanaler® og filia. Det er bare sm&
endringer fra undersgkelsen foretatt i 1998 og 2000.

| markedsrommet er det Internett som er den klart dominerende kanalen som benyttes til
innhenting av kontoinformasjon. Deretter kommer telefon, andre kanaler og filial. Utviklingen
fra 1998 til 2000 er at Internett synes & bli en stadig mer benyttet kanal blant kundene i
markedsrommet til & innhente kontoinformasjon. Vi ser en vekst fra 71 prosent i 1998 til 79
prosent i 2000. Tilsvarende har det vaat en redukson i bruken av de tre andre kanalene til

innhenting av kontoinformasjon.

® Andre kanaler kan her vaare kontoutskrifter tilsendt pr. post og minibank.
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4.2.2 Regningsbetaling og overfarsler mellom konti
Resultatene i figur 4.5 viser i hvilken utstrekning de ulike kanalene benyttes til & betale

regninger og/eller til &foreta overfarser mellom konti.

100 % 89 % 100% -
90 % 90 %+ 80%
80 % 80%
70 % 70%+
g Z" ] @ Markedsplassen ng ] O Merkedsplassen
0 1 0+
40% - [ Markedsrom 40% I Markedsrom
30 % 30% -
20 % 20%+
10% - 10%+
0% - 0%
Flial  Telefon Internett Annet Fiial Telefon  Internett  Annet
2000 1998

Figur 4.5: Kanalvalg ved regningsbetaling og/eller overfarsel mellom konti.

Kundene pd markedsplassen benytter i hovedsak andre kanaler’ (Annet) til & foreta
regningsbetaling og overfersler mellom konti. Videre ser vi at bade telefon og filial er viktige
kanaler til & utfere denne typen tjenester blant kundene pa markedsplassen. Utviklingen fra
1998 til 2000 synes her avaae at stadig flere av tjenestene utfares viatelefon. Dette gar saalig

pa bekostningen av andre kanaler.

Blant kundene i markedsrommet er Internett den klart dominerende kanalen nér det gjelder &
betale regninger og aforeta overfarder mellom konti. Filial, telefon og andre kanaler (Annet)
utgjer bare en margina andel av kanalbruken til utfering av disse bankoppdragene. Vi ser
ogsa at bruken av Internett til & betale regninger og til & foreta overfarser mellom konti har
hatt en gkning fra 80 prosent i 1998 til 89 prosent i 2000.

4.2.3 Tjenester knyttet til 1an
Figur 4.6 viser i hvilken utstrekning de ulike kanalene benyttes i forbindelse med tjenester
knyttet til 1an.

" Andre kanaler kan her vaare brevgiro og avtalegiro.
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Figur 4.6: Kanalvalg ved tjenester knyttet til 1an.

Resultatene viser at filia er den kanalen som benyttes i starst utstrekning blant kundene pa
markedsplassen nér det gjelder tjenester knyttet til 1&n. Videre ser vi at andre kanaler® (Annet)
ogsa benyttes i en til dels stor utstrekning i forbindelse med |anetjenester. Telefon er ogsa en
betydelig kanal i forbindelse med lanetjenester. Bruken av filial har hatt en liten nedgang fra
1998 til 2000 nar det gjelder tjenester knyttet til 1&n. Andre kanaler (Annet) har hatt en

tilsvarende gkning.

Blant kundene i markedsrommet er ogsa filial den dominerende kanalen. Bruken av filial er
imidlertid en del mindre blant kundene i markedsrommet enn blant kundene pa
markedsplassen. Videre ser vi at Internett, telefon og andre kanaler (Annet) er betydelige
kanaler nar det gjelder tjenester knyttet til 1an blant kundene i markedsrommet. Det er verdt a
bemerke at Internett har hatt en gkning i anvendelse fra 14 prosent i 1998 til 28 prosent i 2000
nar det gjelder tjenester knyttet til 1an. Den gkende bruken av Internett til & utfere tjenester
knyttet til 1an synesi stor grad & ha skjedd pa bekostning av bruken av filial.

4.2.4 Tjenester knyttet til sparing
Resultatene presentert i figur 4.7 viser i hvilket omfang de ulike kanalene benyttes nar det

gjelder tjenester knyttet til sparing.

8 Andre kanaler kan her vaae fax og post.
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Figur 4.7 Kanalvalg ved tjenester knyttet til sparing.

Nar det gjelder tjenester knyttet til sparing, sd er det filial som er den dominerende kanalen
blant kundene pa markedsplassen. Mer enn havparten av dike tjenester utfares i filider. Vi
ser imidlertid at bade telefon og andre kanaler (Annet) er betydelige kanaler ved utfering av
gparetjenester. Resultatene viser imidlertid at det har skjedd en redukgjon i bruken av filial fra
62 prosent i 1998 til 54 prosent i 2000 nar det gjelder tjenester knyttet til sparing.

Blant kundene i markedsrommet er det nd Internett som er den dominerende kanalen til a
utfare tjenester knyttet til sparing. Den nest viktigste kanalen er filial mens telefon og andre
kanaler (Annet) ogsa benyttes i en viss utstrekning. Bruken av bankkanaler til a utfere
tjenester knyttet til sparing har endret seg mye fra 1998 til 2000. Det mest fremtredende
utviklingstrekket er at Internett har tatt over som den viktigste kanalen pa bekostning av filial.
Videre har det vaat en betydelig reduksion i bruken av béde telefon og andre kander til a
utfare sparetjenester. Noe av arsaken til dette ligger trolig i de gkte muligheter kundene har
fatt til & holde oversikt over ale sine spareformer via Internett i lgpet av de siste to drene.

Kundene kan i dag hafull informasjon om sin sparing pa ulike konti, i fonds og i aksjer.

4.2.5 Tjenester knyttet til akger og fonds

Resultatene som er presentert i figur 4.8 viser i hvilken utstrekning de ulike kanalene benyttes
til handel av akger, akgefonds og lignende. Dette ble ikke belyst i undersakel sen fra 1998, og
vi har derfor ikke mulighet til & presentere resultater som beskriver utviklingen i bruken av

ulike kanaler til & utfare slike tjenester.

31



SNF-rapport nr. 76/00

100 % ~
90 % +
80 % -
70 % -
60 % -
50 %
40 %
30 %
20 %
10% -
0% -

54 %

Filial

O Markedsplassen
B Markedsrom

Telefon  Internett  Annet

2000

Figur 4.8: Kanalvalg ved tjenester knyttet til handel av akgjer, akgefonds, og lignende.

Resultatene viser at kundene pa markedsplassen i hovedsak benytter filia til & utfare denne

typen tjenester. For avrig er bade telefon og andre kanaler (Annet) viktige kanaler til & handle

akger og aksjefonds pa markedspl assen.

Blant kundene i markedsrommet er Internett den dominerende kanaler til & handle aksjer og
akgefonds. Vi ser imidlertid at filial, telefon og andre kanaler ogsa benyttes i relativ stor
utstrekning til a utfare slike banktjenester ogsa blant kundene i markedsrommet.

4.2.6 Andre banktjenester
| tillegg til de fire typene banktjenester vi har fokusert pa sa langt, inkluderte vi ogsa en

kategori som vi kalte ” Andre banktjenester” for a sikre at var undersgkelse skulle omfatte alle

typer banktjenester. Vi tenker oss at dette for eksempel kan vagre radgivningstjenester. Figur

4.9 viser i hvilken utstrekning ulike kanaler benyttes il a utfgre ” Andre banktjenester”.
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Figur 4.9: Kanalvalg ved tjenester knyttet til annet enn innhenting av kontoinformasjon,
regningsbetaling og/eller overfarser mellom konti, 1an og sparing.

Resultatene viser at kundene pa markedsplassen primaat anvender filial til & utfere andre
typer tjenester. Andre kanaler (Annet) benyttes ogsa i en viss utstrekning til & utfere slike
banktjenester. Det er bare marginale endringer fra 1998 til 2000 nar det gjelder kundenes
kanalvalg ved utfagring av andre banktjenester.

Blant kundene i markedsrommet er Internett den viktigste kanalen til & utfere andre typer
banktjenester. Deretter kommer filial, mens andre kanaler (Annet) og telefon benyttes noe
mer begrenset. Vi ser at Internett er blitt en mye viktigere kanal til a utfgre andre typer
banktjenester fra 1998 til 2000 mens filial er blitt en mindre viktig kanal. Dette kan ha
sammenheng med at bankene i dag er flinkere til & tilby rédgivning og beslutningsstette via
Internett slik at kundene blir mer selvhjulpne.

4.2.7 Oppsummering - kanalvalg

Resultatene viser at kundene benytter ulike kanaer til & utfere forskjellige former for
banktjenester. Dette underbygger anbefalingene til Klein, Malik og Warren (2000) om atilby
finansielle tjenester gjennom en kombinasjon av de tre kanalene Internett, telefon og filia dlik

at kundene kan velge kanal ut frabehov i ulike situasjoner.
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4.3 Lojalitet

| kapitlene 1 og 2 viste vi til undersakelser som indikerte at eksisterende aktarer stér overfor
store utfordringer med & beholde sine eksisterende kunder i markedsrommet. Arsaken til dette
er at Internett gjer det enklere for kunder a foreta prissammenlikninger som falge av lavere
sekekostnader ved direkte innhenting av produktinformasjon, ved bruk av agentbaserte
tjenester pa Internett, samt at vi ser en rekke nye akterer som utfordrer de nye aktgrene som
tilbyr finansielle tjenester. Vi presenterer derfor her noen resultater som gir indikasjoner pa

hvor lojale kundene pa markedsplassen og i markedsrommet fremstar.

4.3.1 Antall banker

Antall banker en kunde har et kundeforhold til sier noe om hvor stor andel av kunden den
enkelt bank har. Jo flere banker en kunde har et kundeforhold til, desto mindre lojal ma
kunden anses a vaare — gitt at dette er aktive kundeforhold. Figur 4.10 viser antall banker som
kundene i markedsrommet og pa markedsplassen har et kundeforhold til.

2,6
24 23

O Markedsplass
W Markedsrom

2000 1998

Figur 4.10: Antall banker kundene har et kundeforhold til.

Resultatene viser at kundene pa markedsplassen i giennomsnitt har et kundeforhold til 2
banker eller finansielle institugoner. Kundene i markedsrommet har gjennomsnittlig 2,4
kundeforhold til banker og andre finansielle institugoner. Resultatene viser en liten nedgang
fra undersgkelsen i 1998 til undersakelsen foretatt i 2000 nar det gjelder antall kundeforhold
bade blant kundene pa markedsplassen og blant kundene i markedsrommet. | fglge Singer,
Stephenson og Waitman (2000) har bankkunder i USA i gjennomsnitt et kundeforhold til 3,6
finansielle institugoner. Tallene presentert i figur 4.10 er dlik sett lave.
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Antall bankkort kan ogsa reflektere i hvilken grad kundene har kundeforhold til flere banker

og finansielle institusjoner.

2,4
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W Markedsrom

2000 1998

Figur 4.11: Antall bankkort kundene har.

Resultatene viser at kundene pa markedsplassen i gjennomsnitt har 1,8 bankkort mens
kundene i markedsrommet gjennomsnittlig har 2,4 bankkort. Det er bare marginale forskjeller
mellom resultatene fra 1998 og resultatene fra 2000.

4.3.2 Endringer i kundeforhold

For ytterligere & belyse kundenes lojalitet til banker og finansielle institusjoner spurte vi
kundene hvor mange banker og finansielle institugoner de hadde avsluttet et kundeforhold til
i lgpet av de siste 12 manedene og hvor mange banker og finansielle institusjoner de hadde
opprettet et nytt kundeforhold til i |gpet av de siste 12 manedene.
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O Markedsplass
0,2 - 0,13 0,15

0,1 | 1
0

Avsluttede Opprettede
kundeforhold kundeforhold
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Figur 4.12: Endringer i kundeforhold i |gpet av siste aret.
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Resultatene viser at kundene pa markedsplassen i giennomsnitt har avsluttet 0,13
kundeforhold til banker og finansielle institugoner og opprettet 0,22 nye i |gpet av de siste 12
manedene. | markedsrommet har kundene i gjennomsnitt avsluttet 0,15 kundeforhold til
banker og finansielle institusjoner og opprettet 0,29 nyei |gpet av de siste 12 manedene.

4.3.3 Opplevd lojalitet

Oliver (1997) skiller mellom affektiv lojalitet og konativ lojalitet. Affektiv lojalitet er basert
pa lojalitet som falge av at kundene har en falelsesmessig tilknytning til for eksempel en
bank. Slik falelsesmessig lojalitet kan vaae et resultat av langvarig tilfredshet med banken.
Konativ lojalitet viser til kundenes intension om a fortsette a vaae kunde i banken. Tabell 4.3
viser i hvilken utstrekning kundene pa markedsplassen og i markedsrommet er affektive lojale
og konative lojaletil sin hovedbank.

Tabell 4.3: Affektiv og konativ lojalitet”.

M arkedsplass Markedsrom
Affektiv lojalitet 4,7 3,9*
Konativ lojalitet 55 51*

Resultatene viser kundene i markedsrommet ser pa seg selv som mindre lojale enn kundene
pa markedsplassen. Dette gjelder bade affektiv lojalitet og konativ lojalitet. Resultatene for
affektiv lojalitet samsvarer med resultatene fra undersgkel sen gjennomfart i 1998.

4.3.4 Lojalitet i markedsrommet

Vi valgte ogsa a fokusere spesielt pa kundene i markedsrommet og deres lojditet. Dette ble
gjort ved & sparre kundene i markedsrommet hvor mange banker og finansielle institusgoner
de hadde et kundeforhold til via Internett og i hvilken grad kundene i markedsrommet har
avsluttet kundeforhold til en nettbank.

9 Affektiv lojalitet er en funksjon av falgende spersmal: 1)Jeg har en positiv felelsesmessig tilknytning til min
bank, 2)Min hovedbank har personlig betydning for meg, 3)Jeg faler tilharighet til min hovedbank. Konativ
lojalitet bestdr av falgende spersmdl: 1)Jeg ansker a fortsette som kunde i min hovedbank, 2)Jeg anbefaler gjerne
min hovedbank til andre jeg kjenner, 3)Det er sannsynlig at jeg kommer til afortsette som kundei min
hovedbank.
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Figur 4.13: Lojalitet til nettbanker.

Resultatene viser at kundene i markedsrommet i gjennomsnitt har et kundeforhold til 1,29
banker og andre finansielle institugoner via Internett. Videre ser vi at bare 5,7 prosent av
kundene som benytter seg av Internettbank noen gang har avsluttet et kundeforhold til en
Internettbank.

4.3.5 Etablerte akterers markedsposig on

Det er ofte blitt hevdet at Internett gjer det enklere for nyetablerere og at eksisterende aktarer
derfor i stadig okende grad vil bli utfordret av nyetablerere. Vi spurte kundene pa
markedsplassen og i markedsrommet hvor sannsynlig det vil vagre at de tar i bruk 1)en svensk
bank som tilbyr bedre betingelser enn deres eksisterende bankforbindelse, 2)en norsk bedrift
som starter med bankvirksomhet og tilbyr samme betingelser som deres eksisterende
bankforbindelse, og 3)en norsk bedrift som starter med bankvirksomhet og tilbyr bedre
betingel ser som deres eksisterende bankforbindel se.
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Figur 4.14: Bankenes markedsposison.
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Resultatene viser at kundene pa markedsplassen vurderer det som relativt lite sannsynlig at de
tar i bruk tjenestene til noen av de postulerte utfordrerne til eksisterende banker. Det samme
synes a vage tilfelle blant kundene i markedsrommet selv om de vurderer sannsynligheten for
atai bruk svensk bank med samme betingelser og norsk bedrift med bedre betingelser som
noe hgyere enn kundene pa markedsplassen. Det er bare sma forskjeller i resultatene fra
undersegkel sen fra 1998 og undersgkel sen foretatt i 2000.

4.3.6 Oppsummering - lojalitet

Resultatene presentert i dette kapitlet viser at kundene i markedsrommet har et kundeforhold
til flere banker og flere bankkort enn kundene pa markedsplassen. Videre ser vi at mens det er
smaforskjeller mellom de to kundegruppene i antall avsuttede kundeforhold siste aret, sa har
kundene i markedsrommet opprettet flere nye kundeforhold siste aret enn hva som er tilfelle
blant kundene i markedsrommet. En del kunder i markedsrommet har videre et kundeforhold
til mer enn en bank via Internett. Kundene i markedsrommet synes ogsa a ha en noe sterre
tilbgyelighet til & ta i bruk nyetablerte tilbydere av finansielle tjenester enn kundene pa
markedsplassen. Totalt sett indikerer dette at kundene i markedsrommet er noe mindre lojale
enn kundene pa markedsplassen.

4.4 Tilfredshet

Resultatene ovenfor indikerer en reduksgon i kundenes lojalitet ved overgang fra tradigonell
markedsplass til markedsrom. Dette stiller tilbyderne av finansielle tjenester overfor en stor
utfordring — hvordan de skal klare & beholde sine eksisterende kunder. Som vist i kapittel 2
fremstér tilfredshet som den viktigste driveren for lojalitet. Vi gir derfor i dette delkapitlet en
presentagon av resultater som viser i hvilken grad kundene er tilfreds med dagens tilbydere
av finansielle tjenester. Vi har ogsa her fokusert pa de ulike kanalene kundene har til
disposision til a utfgre finansielle tjenester. Vi presenterte i kapittel 1 resultater fra en
undersgkelse som viste at personkunder i Tyskland rapporterte en tilfredshets rating av sine
bankforbindelser pa 67 prosent. | undersgkelsen blant tyske bankkunder var en
tilfredshetsrating pa 70 prosent ansett som en terskelverdi for at kundene skulle anses som
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tilfredse. Relatert til vare ma som tar utgangspunkt i 7-punktsskaler der tallet 1 indikerer
laveste verdi og tallet 7 indikerer hgyeste verdi, innebagrer 70 prosent en verdi pa 4,9.

4.4.1 Kontoinformagjon
Resultatene i figur 4.15 viser hvor tilfredse kundene pa markedsplassen og i markedsrommet

er med dinnhente kontoinformasjon i ulike kanaler.

51 52

4,3

4,1

@ Markedsplass @ Markedsplass

W Markedsrom

B Markedsrom

Flial Telefon Internett Annet Filial Telefon Internett Annet

2000 1998
Figur 4.15: Tilfredshet med tjenester knyttet til kontoinformasjon.

Blant kundene pa markedsplassen viser resultatene at kundene er mest tilfreds med & innhente
kontoinformasjon via telefon. Resultatene viser imidlertid at kundene er rimelig tilfredse ogsa
med a innhente kontoinformasjon bade i filial og via andre kanaler (Annet). Endringene fra
undersgkelsen foretatt i 1998 til undersekel sen foretatt i 2000 er sma.

Kundene i markedsrommet er klart mest tilfredse med & innhente kontoinformasjon via
Internett. Denne kundegruppen er — sammenlignet med kundene pa markedsplassen - mindre
tilfredse med & innhente kontoinformasjon i aternative kanaler som filia og andre kanaler
(Annet). Det er verdt & bemerke at Internett fremstar som den kanalen kundene er mest
tilfreds med til innhenting av kontoinformasjon. Videre ser vi at Internett har forsterket sin
posison som den kanal kundene er mest tilfreds med nar det gjelder tjenester knyttet til

innhenting av kontoinformasjon siden undersakel sen fra 1998.
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4.4.2 Regningsbetaling og overfarsler mellom konti

Resultatene presentert i figur 4.16 viser hvor tilfredse kundene pa markedsplassen og i
markedsrommet er med & foreta regningsbetaling og/eller overfarser mellom konti via de
ulike kanalene.

6 - 55 55
48

O Markedsplass 37 41 39  |@Markedsplass

| Markedsrom | | Markedsrom

0

Filial Telefon  Internett  Annet Filial Telefon  Internett  Annet

2000 1998
Figur 4.16: Tilfredshet med tjenester knyttet til regningsbetaling og/eller overfarder mellom

konti.

Pa markedsplassen ser vi at kundene er noenlunde likt tilfreds med telefon og andre kanaler
(Annet) nar det gjelder tjenester knyttet til regningsbetaling og overfarsler mellom konti.
Kundene pa markedsplassen er noe mindre tilfredse med & utfere slike tjenester i filial enn
ved bruk av de andre kanalene. Generelt ser vi at kundene pa markedsplassen er noe mindre
tilfredse med de tilgjengelige kanaler til & foreta regningsbetaling og overfarder mellom konti
i undersgkel sen fra 2000 enn hva som var tilfelle i underseokelsen foretatt i 1998.

| markedsrommet er kundene mest tilfredse med & utfare regningsbetaling og overferder
mellom konti via Internett. Kundene i dette segmentet er under middels tilfreds med a utfare
slike banktjenestene via de gvrige kanalene. Resultatene viser dessuten at kundene er noe mer
tilfredse med & utfare sike banktjenester via Internett i 2000 enn hva som var tilfellet i 1998.
Videre er det generelle bildet at kundene i markedsrommet er mindre tilfredse med a utfere
regningsbetaling og overfarsler mellom konti ved bruk av de evrige kanalene (filial, telefon
og andre kanaler) i 2000 enn hvade var i 1998.



SNF-rapport nr. 76/00

4.4.3 Tjenester knyttet til 1an
| figur 4.17 ser vi hvor tilfredse kundene i de to segmentene er med a utfare tjenester knyttet
til 1an viade ulike kanalene.

58

53 6 -
4.9 5352
45

42
41 39

O Markedsplass
B Markedsrom

@ Markedsplass
W Markedsrom

0

= N w N [&)] o ~
L L L L L )

Hilial Telefon  Internett  Annet Filial Telefon  Internett  Annet

2000 1998
Figur 4.17: Tilfredshet med tjenester knyttet til 1an.

Kundene pa markedsplassen rapporterer starst tilfredshet med a utfere tjenester knyttet til 1an
viafilial. Telefon og andre kanaler (Annet) er disse kundene bare middels tilfreds med nér det
gjelder a utfere tjenester knyttet til 1an. Det er videre verdt & bemerke at kundene pa
markedsplassen rapporterer hgyere tilfredshet med filiad nar det gielder & utfere tjenester
knyttet til 1an i undersgkel sen fra 2000 enn hva som var tilfelle i undersgkel sen fra 1998.

| markedsrommet fremstar ogsa filial som den kanalen kundene er mest tilfreds med nar det
gjelder tjenester knyttet til 1an. Kundene er imidlertid mer tilfreds med Internett som kanal til
a utfere dike tjenester enn hva de er med telefon og andre kanaler (Annet). Det viktigste
utviklingstrekket fra undersgkelsen i 1998 til undersgkelsen i 2000 er at kundene er betydelig
mer tilfreds med Internett som kana nar det gjelder tjenester knyttet til 1an i dag enn hva som
var tilfellei undersgkelsen fra 1998.

4.4.4 Tjenester knyttet til sparing
Resultatene i figur 4.18 viser i hvilken grad kundene i de to segmentene er tilfreds med &
utfare tjenester knyttet til sparing via de ulike kanalene.
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6153 54
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4 439 3,8 @ Markedsplass @ Markedsplass
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3 4
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Filial Telefon Internett  Annet Filial Telefon Internett  Annet
2000 1998

Figur 4.18: Tilfredshet med tjenester knyttet til sparing.

Resultatene viser at kundene pa markedsplassen er mest tilfredse med a utfare tjenester
knyttet til sparing via filidler. Kundene pa markedsplassen er bare middels tilfredse med &
utfare dlike tjenester via telefon eller andre kanaler (Annet). Det er ikke store forskjeller i
resultatene fra 1998 og 2000. Vi ser imidlertid tendenser til at kundene pa markedsplassen i
gkende grad prefererer filia som kanal til & foreta tjenester knyttet til sparing, mens telefon i
noe mindre grad prefererestil & utfare tjenester knyttet til sparing i dag enn hva som fremkom
i undersakel sen fra 1998.

Kundene i markedsrommet rapporterer hayest tilfredshet med Internett som kanal til a utfere
tjenester knyttet til sparing. Deretter kommer filial, telefon og andre kanaler (Annet). Det er
her verdt & bemerke at kundene i markedsrommet er mye mer tilfreds med a benytte Internett
til & utfere tjenester knyttet til sparing i dag enn hva som ble avdekket i undersgkelsen fra
1998.

4.45: Tjenester knyttet til akger og fonds

Resultatene i figur 4.19 viser i hvilken grad kundene pa markedsplassen og kundene i
markedsrommet er tilfreds med & handle aksier og aksgefonds via ulike kanaler. Dette
sparsmalet var ikke inkludert i undersgkelsen fra 1998. Vi kan derfor bare rapportere
resultater fra undersekelsen fra 2000.
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Figur 4.19: Tilfredshet med fondstjenester.

Resultatene viser at kundene pa markedsplassen er mest tilfreds med a utfare fondstjenester i

filialer. Telefon og andre kanaler (Annet) er denne kundegruppen middels tilfreds med som

kanaler til a utfare tjenester knyttet til fondssparing.

| markedsrommet er kundene mest tilfredse med & utfere tjenester knyttet til handel av akger

og akgefonds via Internett. Deretter prefereres filial, telefon og andre kanaler (Annet) — |

nevnte rekkef gl ge.

4.4.6: Andretjenester

| figur 4.20 ser vi hvor tilfredse kundene pa markedsplassen og i markedsrommet er med a

utfgre andre typer banktjenester i de ulike kanalene. Andre typer tjenester kan for eksempel

vage radgivning.

O Markedsplass

B Markedsrom

[l N w B o [o2] ~
I L L L L L |

Filial Telefon  Internett Annet

Filial

Telefon Internett

Annet

@ Markedsplass
m Markedsrom

2000
Figur 4.20: Tilfredshet med andre tjenester.
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Resultatene viser at kundene pa markedsplassen er mest tilfreds med a benytte filia til a
utfare " Andre banktjenester”. Deretter prefereres andre kanaler (Annet) og telefon. Det er
ikke store endringer i dette bildet fra undersgkelsen foretatt i 1998 til undersgkel sen foretatt i
2000.

Blant kundene i markedsrommet fremstar Internett som den kanalen kundene er mest tilfreds
med til & utfgre "Andre banktjenester”. Deretter kommer henholdsvis filial, andre kanaler
(Annet) og telefon. Det er her verdt & bemerke at Internett — i perioden fra 1998 til 2000 - har
tatt over for filial som den kanalen kundene er mest tilfreds med til a utfere andre typer

banktjenester.

4.4.7 Helhetlig evaluering av de ulike kanalene
Ved siden av & sparre respondentene om hvor tilfredse de var med a utfere ulike typer
banktjenester i ulike kanaler, stilte vi ogsa et spagrsma om hvor tilfredse de generelt sett er

med & utfare banktjenester i ulike kanaler.

o 7 -
7 6,4 57 59 6,1
61 6153 O ’ 55
51 54 a2 44
. @ Markedsplass . ’ 4 @ Markedsplass

| @ Markedsrom | Markedsrom
34 3
24 2
14 14

Flial  Telefon  Post  Mnibank Internett Flial  Telefon  Post Mnibank Internett
2000 1998

Figur 4.21: Generell tilfredshet med a utfgre banktjenester i ulike kanaler.

Resultatene viser at kundene pa markedsplassen generelt sett er rimelig tilfreds med a
anvende alle de nevnte kanalene til a utfare banktjenester. Post vurderes som den minst
prefererte kanalen. Om vi sammenligner tallene fra 1998 og 2000 ser vi at det er sma
endringer i resultatene. Et unntak er det for bruk av post som kanal til & utfgre banktjenester.
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Kundene evaluerer denne kanalen mindre positivt i undersgkelsen fra 2000 enn i
undersekel sen fra 1998,

Blant kundene i markedsrommet er det generelt sett Internett som fremstar som den kanalen
kundene er mest tilfreds med & benytte. Kundene evauerer denne kanalen noe mer positivt i
2000 enn hva de gjorde i 1998. For gvrig er det sma endringer i kundenes evaluering av
tilfredshet med de ulike kanalene fra 1998 til 2000™.

| tillegg spurte vi kundene i markedsrommet og pa markedsplassen hvor tilfredse de generelt

var med sin hovedbank.

Tabell 4.4: Tilfredshet med hovedbank™?.

M arkedsplass M arkedsrom

Tilfredshet 5,6 5,2*

Resultatet viser at kundene pa markedsplassen generelt anser seg selv som mer tilfredse med
sin hovedbank enn kundene i markedsrommet. Dette samsvarer med funnene fra tilsvarende
undersgkel se foretatt i 1998.

4.4.8 Arsaker til tilfredshet

Resultatene rapportert ovenfor viser i hvilken grad kundene pa markedsplassen og i
markedsrommet er tilfreds med a utfare banktjenester ved bruk av ulike kanaler. For a
frembringe kunnskap som kan belyse bakgrunnen for disse evalueringene, spurte vi kundene

pa markedsplassen om hvorfor de ikke har tatt i bruk Internett.

19 En rimelig forklaring p& dette er trolig at vi i 1998 spurte om tilfredshet med kanalen " Brevgiro” mens vi i
2000 spurte om tilfredshet med kanalen " Post”.

1 Ogs& her regner vi med at det er endring fra bruk av begrepet ” Brevgiro” til ”Post” som skaper endringen i
evaluering av " Post” fra 1998 til 2000.

12 Tilfredshet ble m&lt ved bruk av indikatorene 1)S&langt har min hovedbank tilfredsstilt mine forventninger,
2)Jeg er tilfreds med min hovedbank, 3)Jeg faler at min hovedbank forvalter mine 1&n og/eller sparekonti paen
god méte.
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@nsker personlig betkjening ] 4,4

lkke interesse ]3.5

Ikke lgnnsomt 2,9

Kan ikke data 3,1

Tvil om sikkerhet pa Internett ] 5
Tilfreds med dagens situasjon | 15,4
Har ikke Internett | ]3,5
1 2 3 4 5 6 7

Figur 4.22: Arsaker til ikke &tai bruk Internett.

Resultatene viser at de viktigste arsakene til ikke atai bruk Internett som bankkana blant
kundene pa markedsplassen er at de 1)er tilfreds med dagens situasion, 2)at de er i tvil om
sikkerheten pa Internett, og 3)at de gnsker personlig betjening.

Tilsvarende mal fra undersgkelsen i 1998 ble gjort pa en litt annerledes méate. Tallene fra
undersgkelsen i 1998 og 2000 er derfor ikke direkte ssmmenlignbare. En viktig endring synes
imidlertid & vaare at manglende tilgang til Internett i stadig mindre grad fremstar som en arsak
til ikke a benytte Internett som bankkanal.

Som falge av at kundene pa markedspl assen benytter filial i relativ stor utstrekning, samt at de
synes a vaae rimelig tilfredse med & benytte filial, spurte vi ogsa kundene pa markedsplassen
om hva de oppfatter som de viktigste fordelene med a benytte filial.

Bekreftelser/kvitteringer 7 |48
Enkelt & benytte | |47
Tilgang til informasjon |56
Sikkerhet/trygghet | |56
Personlig betjening | |6
1 2 3 4‘1 5 6 7

Figur 4.23: Fordeler med a benyttefilial.
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Resultatene viser at de viktigste arsakene til & benytte filial blant kundene pa markedsplassen
er 1)Personlig betjening, 2)Sikkerhet og trygghet, og 3)Tilgang til informasjon. Dette bildet

samsvarer i stor grad med resultatene fra 1998.

Blant kundene i markedsrommet anvendes Internett i stadig ekende grad til & utfere ale typer
banktjenester. Kundene i markedsrommet synes ogsa a veae tilfreds med a utfere
banktjenester via Internett. For a fa kunnskap om bakenforliggende arsaker til dette, spurte vi
kundene i markedsrommet om hva som er de viktigste arsakene til & benytte Internett som
bankkanal.

Gogy og interessant | 4

Forfallsdato | 6

Prisgunstig ]5.3

Apningstiden |6.6

God oversikt og kontroll ] 6.5

Bekvemmelighet ] 6,4

1 2 3 4 5 6 7

Figur 4.24: Arsaker til & benytte Internett som bankkanal.

Resultatene viser at kundene i markedsrommet anser 1)dpningstiden, 2)god oversikt og
kontroll med sine konti, 3)bekvemmelighet, samt 4)muligheten til & legge inn
regningsbetaling med forfallsdato frem i tid som de viktigste arsakene til & anvende Internett
som bankkanal. Dette bildet avviker heller ikke mye fra undersgkelsen som ble foretatt i
1998.

Til tross for at Internett generelt sett synes & veae en bankkana som kundene i

markedsrommet er tilfreds med, spurte vi ogsa kundene i markedsrommet om hva de opplever

som de starste ulempene ved a benytte Internett som bankkanal.

47



SNF-rapport nr. 76/00

Land oppkoplingstid 7:] 2,8
Hay pris | 14,2
Mangel pa bekreftelser (kvittering) 7:] 2,8
Darlig sikkerhet 7:| 2,9
Omfattende sikkerhetsrutiner 7:| 2,6

Dérlig brukergrensesnitt 13
Systemproblemer/lang responstid 13,1
Begrensninger i tilbudet 13,7
1 2 3 4 5 6 7

Figur 4.25: Ulemper knyttet til bruk av Internett som bankkanal.

Det generelle resultatet her er at ingen av forholdene vi trakk frem oppleves som noen sterk
ulempe blant kundene i markedsrommet. | hovedsak er det tendenser til at kundene opplever
prisen pa tjenestene pa Internett som litt heye. Videre fremgdr det at kundene i
markedsrommet kunne tenkt seg noe flere tjenester tilgjengelige via Internett — men
begrensninger i tilbudet av tjenester anses heller ikke som noen stor ulempe blant kundene i

markedsrommet.

4.4.9 Oppsummering - tilfredshet

Blant kundene p& markedsplassen foretrekkes telefon som kana til a innhente
kontoinformasjon og til a foreta regningsbetaling og/eller overfgrsler mellom konti. For de
avrige tjienestene er disse kundene mest tilfreds med & benytte filial. Hovedarsakene til at
kundene pa markedsplassen er tilfreds med filia ligger primeat i elementer som personlig
betjening, sikkerhet samt lett tilgang til informagon. Det er ingen radikale endringer i
tilfredshet med de ulike kanalene fra 1998 til 2000 blant kundene pa markedspl assen.

Kundene i markedsrommet er mest tilfreds med & utfare tjenester ved bruk av Internett. Dette
gjelder alle tjenestene — med unntak av tjenester knyttet til 1an. Det er verdt & bemerke at
tilfredshet med Internett blant kundene i markedsrommet er hgyere i undersgkelsen fra 2000
enn hva som fremkom i undersgkelsen fra 1998. Nér det gjelder tilfredshet med andre kanaer
er det hovedsakelig mindre — og ingen entydige — endringer. Hovedarsakene til kundenes
tilfredshet med Internett som bankkanal synes a ligge i degndpen bank, god oversikt og
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kontroll med konti, samt at Internett er gjer det mulig & utfare banktjenester pa en
bekvemmelig méte.

4.5 Kundeverdier

Vi har ovenfor argumentert for at kunders lojalitet vil vare en avgjerende faktor for a
overleve som tilbyder av finansielle tjenester i markedsrommet. Videre viser tidligere
forskning at tilfredse kunder er blant de viktigste determinantene for & oppna lojae kunder. Et
viktig sparsmd er derfor hvordan man skal fa tilfredse kunder i markedsrommet. Methlie
(1999) argumenterer for viktigheten av & tilby kundeverdier i markedsrommet og pa denne
méten betjene kundene pa en slik méte at de blir tilfredse. Vi har derfor i denne undersakelsen
lagt vekt pa & undersgke hvilke kundeverdier som oppleves som de viktigste blant kundene i
markedsrommet.

Vi starter denne fokusen pa kundeverdier med & se pa betydningen av tre forhold som anses a
vaae viktige betingel ser for valg av bankforbindel se.

6,2 6,2
6 5.9 58 58

@ Markedsplass

W Markedsrom

Kostnader Senice Praktiske forhold

Figur 4.26: Betingelser for valg av bankforbindel se.
Resultatene viser at kundene vurderer alle de tre faktorene vi valgte a fokusere pa som viktige
i forhold til sitt valg av bankforbindelse. Bade kostnader, service og praktiske forhold anses

som viktige ved valg av bank.

Videre har vi fokusert pa behovet kundene har for finansiell radgivning. Resultatene i figur
4.27 viser hvilke kanal kundene foretrekker a benytte til finansiell radgivning.
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Figur 4.27: Preferanser for radgivningskanal.
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Resultatene viser at kundene pa markedsplassen foretrekker & fa gkonomisk radgivning i

filider. Telefon anses som en middels god kanal til formidling av gkonomisk radgivning

mens e-post anses som en relativt darlig egnet kanal til formidling av gkonomisk radgivning

blant kundene pa markedspl assen.

Kundene i markedsrommet foretrekker ogsa filial som kanal til gkonomisk radgivning. Blant

kundene i markedsrommet vurderes imidlertid ogsa telefon og e-post som rimelig egnede

kanaler til & motta gkonomisk radgivning. Det er verdt a bemerke at kundene vurderer e-post

som en mindre egnet kana til formidling av gkonomisk radgivning na enn hva de gjorde i

1998.

For & kunne tilby kundene verdigkende tjenester er det viktig & ha kjennskap til hvilke

tjenester — eller kundeverdier — kundene verdsetter. Vi ba kundene om a vurdere i hvilken

grad de verdsatte ulike former for verdigkende tjenester. Resultatene er presentert i tabell 4.5.
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Tabell 4.5: Verdier og preferanser.

2000 1998
Markedsplass Markedsrom Markedsplass Markedsrom

Jeg opplever det som hyggelig a benytte

bankfilialer nar jeg utfarer banktjenester 5,2 3,6* 4,7
3.4*

Det er viktig for meg afa personlig radgivning 5,6 4,5* 55
4,3*

Det er viktig for meg afa masse informasjon

om finansielle produkter far jeg eventuelt

velger produktet 50 4,3* 51
4,5*

Det er viktig for meg aha mange finansielle
produkter &velge mellom 4,1 4,0 4,3
4,2

Jeg liker & fa oppmerksomhet fra banker jeg
benytter — for eksempel bursdagshilsen 2,3 24 24
2,3

Det er viktig for meg a diskutere et produkts
kvalitet med andre mennesker far jeg eventuelt

Kjaper produktet 4,0 3,6* 4,4
4,1*

Jeg er opptatt av at banktjenester skal ta

minst mulig tid 53 5,7* 54
6,1*

Resultatene viser at kundene pa markedsplassen synes det er hyggelig & benytte filialer mens
kundene i markedsrommet i begrenset grad synes det er hyggelig a benytte filider. Pa
markedsplassen vurderes det som mer hyggelig a benytte filialer i 2000 enn hva som ble
rapportert i undersgkelsen fra 1998. Kundene pa markedsplassen anser det ogsa som viktig -
viktigere enn kundene i markedsrommet - & fa personlig rédgivning. Her er det bare sma
endringer fra undersgkel sen foretatt i 1998.

Pa markedsplassen vurderes det ogsa som viktig — viktigere enn i markedsrommet - a fa
utfyllende informagion om finansielle produkter far kundene foretar endelig valg av dike
produkter. Dette samsvarer med funnene fra 1998. Kundene bade pa markedsplassen og i
markedsrommet opplever det som middels viktig & ha mange finansielle produkter a velge
mellom. Her er det heller ikke store forskjeller fra undersgkel sen foretatt i 1998.
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Videre ser vi at kundene — bade i 1998 og 2000 - i begge segmentene i begrenset grad
verdsetter personlig oppmerksomhet som for eksempel bursdagshilsen fra bankene. Kundene
opplever det ogsd som middels viktig & diskutere finansielle produkters kvalitet med andre
personer far eventuelt kjgp av slike produkter. Slik diskugon oppleves som noe viktigere
blant kundene pa markedsplassen enn blant kundene i markedsrommet — hvilket ogsa
samsvarer med funnene fra 1998.

Alle kundene vurderer det som relativt viktig at banktjenester tar kortest mulig tid. Dette er
imidlertid noe viktigere blant kundene i markedsrommet enn blant kundene pa
markedsplassen — hvilket ogsa samsvarer med resultatene fra 1998.

4.5.1 Verdigkende tjenester hos nettbankene

Mange av bankene som tilbyr transaksjonsbaserte tjenester via Internett tilbyr ogsa en del
relaterte tjenester til sine kunder. Det er en rimelig antakelse av dlike tjenester vil bidratil at
kundene blir mer tilfredse med sin nettbank — gitt at de opplever tjenestene som nyttige. Vi
spurte kundene i markedsrommet i hvilken grad de opplever de ulike formene for verdigkende
tjenestene som tilbys av nettbankene som nyttige.
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Info. om banken ] 3,1

Beskr. av bankens prod. ] 5

Presseklipp 13,1

R&dgivning 15,2

Borsinfo. 13,9

Kalkuleringstjenester 15,2

E-post 15,8

Lanesgknad 15,3

Eiendomsmarkedet 14,3
FAQ 14,1
Linker ] 3,6

24 timers kontakt ] 6,6

Abonnementstjenester 14,7
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Figur 4.28: Verdigkende tjenester.

Figur 4.28 viser i hvilken grad kundene i markedsrommet opplever de verdigkende tjenestene
som tilbys av nettbankene som nyttige. Vi ser at kundene anser muligheten for & ha kontakt
med banken 24 timer i dagnet aret rundt som sveat viktig. Videre opplever kundene i
markedsrommet muligheten til & kontakte banken via e-post, tilgang til personlig web-side
hos banken, muligheten til & sende lanesgknad via Internett, tilgang til kalkuleringstjenester,
tilgang til radgivningstjenester og tilgang til beskrivelser av bankens produkter som de mest

nyttige verdigkende tjenestene blant de tjenestene vi har inkludert i undersgkel sen.

Andre verdigkende tjenester som kundene vurderer som middels nyttige er tilgang til et
kunnskapssenter™®, abonnementstjenester — som for eksempel at man blir varslet nér banken
kommer med nye produkter eller endrer betingelser pa eksisterende produkter, informasjon
om eiendomsmarkedet samt tilgang til FAQ™ og begrsinformasjon.

13 Et kunnskapssenter som gir generell innfering og/eller opplaging for eksempel om sparing, skatt, pensjon,
familiegkonomi, og lignende.
 Frequently Asked Questions.
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Verdigkende tjenester som linker til andre nettsteder, presseklipp om banken og generell
informasion om banken — drsresultat, samarbeidspartnere og lignende — vurderes som
verdigkende tjenester med begrenset nytte.

Tilgang til kundefellesskap og personaliserte tjenester antas ofte a veare verdifulle tjenester for
kundene. Vi spurte kundene i markedsrommet i hvilken grad de generelt opplever
kundefellesskap og personaliserte tjenester som nyttige og i hvilken grad de mener
kundefellesskap og personaliserte tjenester vil vaae nyttige hos nettbanker.

7 7
6 - 6
5 4,7 5 46 438
4 36 @ Generelt nyttig 4 @ Generelt nyttig
@ Nyttig hos nettbank | 33 @ Nyttig hos nettbank
3 26 26 3 25
1 1 T
Brukere Ikke brukere Brukere Ikke brukere
Kundefellesskap Per sonalisering

Figur 4.29: Kundefellesskap og personaliserte tjenester.

Resultatene viser at kundene som har benyttet kundefellesskap anser dlike tjenester som
relativt nyttige. De er imidlertid mer i tvil nar det gjelder nytten av kundefellesskap tilbudt av
nettbanker. Kunder i markedsrommet som ikke har deltatt i kundefellesskap anser generelt
kundefellesskap som relativt lite nyttige. Det gjelder ogsa kundefellesskap som tilbys hos
nettbanker.

Nar det gjelder personaliserte tjenester, sa viser resultatene at kunder som har benyttet
personaliserte tjenester anser slike tjenester som relativt nyttige. Disse kundene vurderer ogsa
personaliserte tjenester som relativt nyttige i forbindelse med banktjenester. Kunder i
markedsrommet som ikke har benyttet personaliserte tjenester vurderer dlike tjenester som
relativt lite nyttige. De vurderer imidlertid nytten av slike tjenester som middels nyttige i
forbindel se med banktjenester.
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4.5.2 Oppsummering - kundeverdier

Resultatene viser at kundene pa markedsplassen er mer opptatt av & motta personlig betjening
og afa ekstern informasjon enn hva som er tilfellet for kundene i markedsrommet. Forevrig er
det sma forskjeller i kundenes verdier og preferanser pa markedsplassen og i markedsrommet
(jfr. Tabell 4.5).

Nar det gjelder mer spesifikt verdigkende tjenester (kundeverdier) som bankene tilbyr pa
Internett, sa viser resultatene at kundene i markedsrommet verdsetter degndpen bank, tilgang
til e-post og personaliserte tjenester som de viktigste verdigkende tjenestene som tilbys av
bankene pa Internett. En del andre dlike tjenester som er relatert til banken og bankens
produkter og tjenester verdsettes ogsai stor grad (jfr. figur 4.28).

4.6 Sikkerhet

Det er blitt spekulert mye omkring hvor sikkert det er a utfere finansielle transaksoner pa
Internett. Dette er blant annet et tema som har fatt mye oppmerksomhet i media, og som
forbrukerne derfor er opptatt av. Tidligere resultater presentert i denne rapporten viste
dessuten at tvil om sikkerhet pa Internett er en viktig arsak til at kundene pa markedsplassen
ikke vager atai bruk Internett til a utfare banktjenester (figur 4.22) samt at kundene pa
markedsplassen i mange tilfeller foretrekker filia nettopp fordi de opplever filial som en
sikker og trygg kanal. A bygge sikre Internettlasninger som kundene faler seg trygge pa
fremstar derfor som viktig for finansielle aktgrer i markedsrommet.

Vi presenterer i dette delkapittel 4.6 ferst resultater som viser i hvilken grad kundene pa
markedsplassen og i markedsrommet opplever Internett og de andre kanalene som sikre
kanaler. Videre fokuserer vi pa kundenes kunnskap om ulike sikkerhetstiltak som i dag
benyttes for at Internett skal vaare en mest mulig sikker bankkanal.

4.6.1 Kontoinformagjon
Resultatene som presenteresi figur 4.30 viser i hvilken grad kundene pa markedsplassen og i
markedsrommet opplever de ulike kanalene som sikre i forbindelse med innhenting av

kontoi nformasjon.
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Figur 4.30: Vurdering av sikkerhet knyttet til innhenting av kontoinformasjon.

Resultatene viser at kundene pa markedsplassen anser filid som den sikreste kanalen til a
innhente kontoinformasjon. Telefon og andre kanaler (Annet) vurderes ogsa som rimelig
sikkert. Kundene pa markedsplassen har imidlertid liten tiltro til Internett som en sikker kanal
til innhenting av kontoinformasjon. Resultatene blant kundene pa markedsplassen er i liten
grad endret fra undersekelsen i 1998 til undersgkelsen i 2000.

Blant kundene i markedsrommet anses ogsa filial & vaae den sikreste kana til innhenting av
kontoinformasjon. Resultatene viser at kundene i markedsrommet anser alle kanalene som
rimelig sikre. Andre kanaler (Annet) anses som minst skkert til innhenting av
kontoinformasjon. Det er bare sma endringer i vurderingen av sikkerhet knyttet til innhenting
av kontoinformagion i ulike kanaler fra undersgkelsen foretatt i 1998 og undersgkelsen fra
2000. Hovedforskjellen mellom kundene pa markedsplassen og kundene i markedsrommet er
at kundene i markedsrommet anser Internett som en langt sikrere kanal til innhenting av

kontoinformasjon enn hva som er tilfellet blant kundene pa markedspl assen.
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4.6.2 Regningsbetaling og/eller overferser mellom konti
Resultatene i figur 4.31 viser kundenes vurdering av hvor sikre de ulike kanalene er til a
utfare regningsbetaling og overfarser mellom konti.

71 6263 71 6563

57
61 : 61 55 55

52 51 52 47 549 49
54 g 5 -
4 37 O Merkedsplass 4 O Markedsplass
@ Markedsrom 3 B Markedsrom
3 34
24 2
1 1
Flial Telefon Internett Annet Filial Telefon  Internett  Annet
2000 1998

Figur 4.31: Vurdering av sikkerhet knyttet til regningsbetaling og/eller overfersder mellom
konti.

Nar det gjelder betaling av regninger og overfersder mellom konti, sa vurderer kundene pa
markedsplassen filial som den sikreste kanalen. Telefon og andre kanaler (Annet) vurderes
ogsa som rimelig sikre kanaler. Kundene pa markedsplassen har i begrenset grad tiltro til
sikkerheten pa Internett nar det gjelder betaling av regninger og overfgrsler mellom konti.
Tiltroen til Internetts sikkerhet i forhold til regningsbetaling og overfarsler mellom konti er
imidlertid noe sterkere i undersgkel sen fra 2000 enn hva som var tilfellet i 1998.

Blant kundene i markedsrommet vurderes ogsa filial som den sikreste kanalen til a betale
regninger og foreta overfarser mellom konti. | denne gruppen anses imidlertid ogsa Internett
som en rimelig sikker kana til & utfere slike tjenester. Faktisk anser kundene i
markedsrommet Internett som en sikrere kanal enn telefon nér det gjelder regningsbetaling og
overfarder mellom konti. Det er i begrenset grad endringer fra undersgkelsen foretatt i 1998
og undersgkelsen foretatt i 2000 nar det gjelder kundenes vurdering av de ulike kanalenes

sikkerhet.

4.6.3 Tjenester knyttet til 1an
Figur 4.32 viser i hvilke grad kundene i de to segmentene vurderer de ulike kanalene som
sikretil a utfare tjenester knyttet til [an.
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Figur 4.32: Vurdering av sikkerhet knyttet til 1an.

Kundene pa markedsplassen anser filial som den sikreste kanalen ndr det gjelder tjenester
knyttet til 1an. Filial fremstar i en klasse for seg nar det gjelder sikkerhet knyttet til
|anetjenester, og anses som mye sikrere enn bade telefon, andre kanaler og Internett. Det er i
liten grad endringer fra undersgkel sen foretatt i 1998 til undersekelsen foretatt i 2000.

Kundene i markedsrommet anser ogsa filial som den sikreste kanalen til & utfere tjenester
knyttet til 1an, og anses som mye sikrere enn telefon og andre kanaler (Annet). Det er verdt &
bemerke at Internett anses som den nest sikreste kanaler til a utfgre tjenester knyttet til |an
blant kundene i markedsrommet. Kundene i markedsrommet anser ogsa Internett som en

sikrere kanal til & utfare slike tjenester nd enn hva som var tilfellet i undersgkel sen fra 1998.

4.6.4 Tjenester knyttet til sparing
| figur 4.33 ser vi hvor sikkert kundene pa markedsplassen og i markedsrommet opplever de
ulike kanalene nér de utfarer tjenester knyttet til sparing.
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Figur 4.33: Vurdering av sikkerhet knyttet til sparing.

Kundene pa markedsplassen vurderer filial som den sikreste kanalen til & utfere tjenester
knyttet til sparing. Ogsa her anses filial som & vaae mye sikrere enn bade telefon og andre
kanaler (Annet). Internett anses som en lite sikker kanal til a utfere tjenester knyttet til sparing
blant kundene pa markedsplassen. Det er ingen store forskjeller i vurderingen av sikkerhet fra
1998 til 2000, men vi kan bemerke en viss gkning i vurderingen av telefon (fra 4,6 til 5,0) og
Internett (fra 3,2 til 3,5) som sikker kanal til a utfare tjenester knyttet til sparing.

Kundene i markedsrommet anser ogsa filial som den sikreste kanalen til a utfere tjenester
knyttet til sparing. Internett anses som den nest sikreste kanalen — foran henholdsvis telefon
og andre kanaler (Annet). Heller ikke blant kundene i markedsrommet er det store endringer
fra 1998 til 2000 nar det gjelder vurdering av de ulike kanalenes sikkerhet for tjenester knyttet
til sparing. Det kan imidlertid bemerkes en gkning fra 4,9 til 5,4 nar det gjelder vurdering av
Internett som sikker kanal til & utfare tjenester knyttet til sparing.

4.6.5: Andretjenester
Kundenes vurdering av de ulike kanalenes sikkerhet ved utfering av andre tjenester enn nevnt
tidligere i kapittel 4.6 er presentert i figur 4.34.
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Figur 4.34: Vurdering av sikkerhet knyttet til andre tjenester.

Kundene pa markedsplassen anser filial som den sikreste kanalen ogsa nér det gjelder a utfere
andre typer banktjenester. Filial vurderes som rimelig mye sikrere enn de gvrige kanalene.
Det er i begrenset grad forskjeller i kundenes vurdering av sikkerheten fra 1998 til 2000.

Kundene i markedsrommet vurderer ogsa filial som den sikreste kanalen til & utfgre andre
banktjenester. Ogsa blant kundene i markedsrommet vurderes filiadl som en ganske mye
sikrere kanal enn de @vrige kanalene. Det er | begrenset grad forskjeller i resultatene fra
undersgkel sen foretatt i 1998 og undersgkel sen foretatt 2000.

4.6.6 Kunnskap om sikker het

Resultatene ovenfor viser i hvilken grad kundene pa markedsplassen og i markedsrommet
anser ulike kanaler som sikre til & utfare ulike typer banktjenester. Kunnskap om sikkerhet
kan avspeile kundenes vurdering av sikkerhet. Resultatene ovenfor viser at det er store
forskjeller mellom kundene pa markedsplassen og kundene i markedsrommet nar det gjelder
vurderingen av sikkerhet knyttet til bruk av Internett som kanal til a utfare banktjenester. Vi
spurte derfor bankkundene om deres kunnskap om ulike sikkerhetsprosedyrer som benyttes

ved bruk av Internett som kanal til & utfare banktjenester.

60



SNF-rapport nr. 76/00

https://
SSL

SEr 4,5
m Markedsrom Passord x 6.7 | @ Merkedsrom
O Markedsplass PiN-kode M 65 |@Markedsplass

E-Cash

Brannmur

Kryptering

Brannmur

Kryptering

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7

2000 1998
Figur 4.35: Kunnskap om sikkerhetsprosedyrer pa Internett

Blant kundene pa markedsplassen ser vi at det eksisterer kunnskap om sikkerhetsordninger
som PIN-kode og Passord. @vrige sikkerhetsordninger er det lite kunnskap om i dette
kundesegmentet. Blant kundene i markedsrommet er det generelt et betydelig heyere
kunnskapsnivd om sikkerhetsordninger enn blant kundene pa markedsplassen. Minst
forstaelse blant kundene i markedsrommet er det for sikkerhetsordningene SSL og SET.

Kundene i begge segmentene viser en redusert forstéelse for kryptering fra undersgkelsen i
1998 til undersakelsen i 2000. Nar det gjelder brannmur, sa viser kundene pa markedsplassen
en redusert forstéelse for dette mens kundene i markedsrommet rapporterer hgyere forstaelse
for kryptering i 2000 enn i 1998. For E-Cash er det liten endring i forstaelse fra 1998 til 2000
blant kundene pa markedsplassen, mens kundene i markedsrommet har fétt en okt forstaelse
av hva E-Cash er siden 1998. Nar det gjelder PIN-kode og passord sa er det sma forskjeller i
resultatene fra 1998 og resultatene fra 2000 i begge kundesegmentene. Kundene i
markedsrommet har fétt okt forstdelse for sikkerhetsordningen SET siden 1998 mens
resultatene ikke avdekker endringer i forstaelsen av SET blant kundene pa markedsplassen i
dette tidsrommet. SSL og https:// ble ikke studert i 1998. Vi kan derfor ikke s noe om
utviklingen i forstael sen av disse sikkerhetsordningene.

4.6.7 Sikkerhet i fremtiden
Det arbeides i dag med nye og bedre standarder for a gjere handel via Internett enda sikrere.
Noen av standardene det arbeides med er basert pa overfering av kredittkort nummer via

Internett mens andre standarder er basert pa at kredittkort nummer ikke ma sendes via
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Internett. Vi spurte kundene i hvilken grad de ville bli mer positive til & foreta gkonomiske
transakgoner via Internett hvis nye og bedre varianter av disse to formene for betaling ble
implementert pa Internett.

7 -
61 53 54
5 4
Markedsplass
4] 36 35 8 P
W Markedsrom
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2 4
1 T

Med overfaring av Uten overfering av

kredittkortnummer kredittkortnummer

Figur 4.36: | hvilken grad vil kundene bli mer positive til & foreta skonomiske transaksjoner
via Internett ved implementering av nye og bedre sikkerhetsstandarder.

Resultatene viser at kundene pa markedsplassen i begrenset grad vil bli mer positive til &
foreta gkonomiske transakgoner ved innfagring av bedre sikkerhetsstandarder knyttet til
gkonomiske transaksjoner pa Internett. Kundene i markedsrommet rapporterer imidlertid at
dette vil bidra til at de blir mer positive til & utfare gkonomiske transaksjoner via Internett.
Det er videre verdt & bemerke at det ikke synes & vage forskjeller i preferansene for
betalingsformer som betinger overfaring av kredittkort nummer versus betalingsformer som
ikke betinger overfaring av kredittkort nummer. Dette gjelder bade blant kundene pa
markedsplassen og blant kundene i markedsrommet.

4.6.8 Oppsummering - sikker het

Totalt sett viser resultatene presentert i kapittel 4.6 at kundene — bade pa markedsplassen og i
markedsrommet — opplever filiadl som den sikreste kanalen. Videre ser vi at kundene i
markedsrommet opplever Internett som en langt sikrere kanal enn hva som er tilfellet blant
kundene pa markedsplassen. Det er begrenset med endringer i resultatene knyttet til opplevd
sikkerhet fra undersekelsen i 1998 til 2000. Vi ser imidlertid en tendens til a kundene i
markedsrommet anser Internett som en enda sikrere kand til a utfgre tjenester knyttet til

sparing og |an nd enn hva som fremkom i undersgkel sen fra 1998.
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Videre viser resultatene at kundene i markedsrommet har et hgyere kunnskapsniva om de
sikkerhetsrutiner som benyttes av Internettbanker. Dette kan vaare en forklaring pa at kundene
i markedsrommet har sterre tiltro til sikkerheten ved utfering av finansielle tjenester via
Internett.

4.7 Mobile bruker grensesnitt

Vi presenterte i kapittel 1 tall som viser at sveat mange har tatt i bruk Internett til a utfere
finansielle tjenester. Dette skjer imidlertid forelgpig primaat giennom PC. Det forventes
imidlertid at utviklingen vil gai retning av at stadig flere vil benytte mobile brukergrensesnitt
til & utfere finansielle tjenester via Internett. Noe av arsaken til dette er forestaende
utbedringer av infrastrukturen — med blant annet GPRS, HSCSD og UMTS. Basert pa disse
forventningene spurte vi kundene i hvilken utstrekning de har tatt i bruk mobile
brukergrensesnitt.

Resultatene i figur 4.37 viser i hvilken utstrekning kundene pa markedsplassen og kundene i
markedsrommet har tatt i bruk WAP telefon.

100 % 98 %
° 88 %

80 % -

60 % | @ Bruker WAP
m Bruker WAP til
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40 % finansielle tjenester

20 % - 12 %

oo 2%

Ja Nei

Figur 4.37: Bruk av WAP

Resultatene viser at 12 prosent av kundene totalt sett har tatt i bruk WAP. Det er imidlertid
bare 2 prosent totalt sett som har tatt i bruk WAPtil a utfare finansielle tjenester.

Blant de 23 personene (2 prosent) som oppgir at de benytter WAP til & utfere finansielle

tjenester spurte vi i hvilken grad de opplever falgende tjenester som nyttige & hatilgang til via
WAP.
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Figur 4.38: Verdigkende tjenester via WAP.

Resultatet viser at tilgang til kontoinformasjon og overfarsler mellom konti er de tjenestene
som de som bruker WAP til & utfgre banktjenester, opplever som mest nyttige & ha tilgang til
via WAP. Videre anses muligheten til & sende e-post, muligheten til & gekke forfallsdato,
muligheten til regningsbetaling, muligheten til & motta elektroniske giro, muligheten til a
handle varer og tjenester og muligheten til & handle verdipapirer som relativt nyttige tjenester.
Muligheten til a delta i kundefellesskap via WAP anses i begrenset grad a vage en nyttig
tjeneste.

Videre spurte vi kundene i markedsrommet hvor sannsynlig de trodde det ville vagre at de
benyttet WAP til & utfgre banktjenester om 2 &r. Paen skalafral til 7 der verdien 1 avspeiler
lav sannsynlighet og verdien 7 avspeiler hgy sannsynlighet var gjennomsnittsverdien 3 —
hvilket indikerer a kundene i markedsrommet i gjennomsnitt vurderer det som begrenset
sannsynlig at de benytter WAP til & utfare banktjenester om to &r.

4.7.1 Oppsummering —mobile bruker grensesnitt

Resultatene viser at bare 12 prosent har tatt i bruk WAP-telefoner og at bare 2 prosent har tatt
i bruk WAP-telefoner til a utfgre finansielle tjenester. Tilgang til kontoinformasjon og
muligheter for overfarsel mellom konti ser ut til & vaae de finansielle tjenestene kundene

opplever som mest nyttige a hatilgang til via WAP-telefon.
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4.8 Portalfunkg oner

Portaler er konsumentenes innfallsport eller startside pa Internett. P& portaler far kundene
omfattende informasjon. Portalene er ofte basert pa horisontal aggregering eller horisontal
integrering. Horisontal aggregering viser til at etablerte aktgrer utvider sine horisontae
grenser med nye produkter og tjenester — for eksempel at banker etablerer handletorg som for
eksempel Merita-Nordbankens (Nordea) Solotorg. Horisontal integrering viser til at aktarer
pakker sammen en totalpakke av tjenester som de formidler til kundene. For eksempel at
banker tilbyr alle former for finansielle tjenester (Pedersen og Methlie, 2000).

Resultatene i figur 4.39 viser i hvilken grad kundene verdsetter portalfunksjoner basert pa
horisontal integrering.

Forvaltning av personlig gkonomi | 4,4
Radgivning for personlig gkonomistyring | ]4,5
Oversikt over personlige gkonomiske forhold | 15
"One stop shopping" | ] 4,4
Varslingstjenester | ]5,2
Sammenligningstjenester basert p& personlig profil | 14,8
Reversert marked | ]4,8
Sammenligningstjenester | 14,9
L 2 s 4 s 8 7

Figur 4.39: Portalfunks oner — horisontal integrering.

Resultatene viser at ingen av tjenestene anses som veldig nyttige. En annen tolkning av
resultatene er at alle tjenestene vurderes som rimelig viktige. Implikagonene av dette er at
bankene — ved & fokusere pa horisontal integrering — dekker inn tjenester til sine kunder som
kundene opplever som rimelig nyttige. Selv om dette ikke nagdvendigvis bidrar med veldig
stor verdi til kundene, sa oppleves tjenestene som sa nyttige at & unnlate a fokusere pa
horisontal integrering innebagrer en fare for & miste kundene til andre akterer med en dik
fokus.

Resultatene presentert i figur 4.39 er i hovedsak relatert til tjenester innen bank og finans —

horisontal integrering. Vi ser imidlertid at stadig flere banker velger a tilby tilgang til ikke

relaterte tjenester via sine nettsider — horisontal aggregering. Vi spurte derfor kundene i
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markedsrommet hvilke andre typer tjenester enn finansielle tjenester som vil vaae relevante a

hatilgang til frasin banks nettsted.

Reiselivstjenester | 3

Forsikring | 4,5

Eiendom | 4.1

Kulturstoff 1,9
Underholdning 2

Handel ] 2,9

Generelle nyheter | 2.6

Finansielle nyheter | 4.1

1 2 3 4 5 6 7

Figur 4.40: Portalfunksoner — horisontal aggregering.

Resultatene viser at kundene i markedsrommet i begrenset grad ensker tilgang til andre
tjenester enn banktjenester via nettbankenes web-sider. De tjenestene det er starst interesse for
er forsikring, eiendom og finansielle nyheter. Andre tjenester som reiselivstjenester, handel,
generelle nyheter, underhol dningstjenester og kulturstoff er det liten interesse for a ha tilgang
til via nettbanken. Finansielle nyheter, forsikring og eilendom kan det argumenteres for at

representerer horisontal integrering heller enn horisontal aggregering.

4.8.1 Oppsummering - portalfunksoner
Basert pa resultatene i figur 4.39 og 4.40 er det rimelig & argumentere for en horisontal
integreringstrategi ved fokus pa portalfunksioner for finansielle akterer i markedsrommet.

Horisontal aggregering synes abli sett pa som mindre relevant for kundene.

4.9 Finansavtaleloven

Den nye finansavtaleloven som tradte i kraft 1. juli 2000 pdlegger bankene en betydelig
informasjonsplikt overfor sine kunder n&r det gjelder kontoutskrifter, renteendringer,
aternative spareformer, og lignende. Myndighetene sidestiller i denne sammenheng skriftlig
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informasjon sendt pa papir og skriftlig informasjon sendt elektronisk. Vi spurte kundene pa
markedsplassen og i markedsrommet om de ansker a motta slik informasjon elektronisk.

100 % -
90 % 4 82 %
80 % | 75 %
70 % +
60 % 1 @ Markedsplass
50 % 4
40 % | W Markedsrom
25%
38 2;0 1 18 %
-
10 % -
0%
Ja Nei

Figur 4.41: Kundenes gnsker om & motta informasjon fra bankene €l ektronisk.
Resultatene viser at 18 prosent av kundene pa markedsplassen gnsker & motta slik informasjon
elektronisk. Tilsvarende tall for kundene i markedsrommet er 82 prosent. Vi konkluderer med

at interessen for @ motta slik informasjon elektronisk er stor blant kundene i markedsrommet.

Vi fokuserte videre pa behovet for arkivfunksion i forbindelse med formidling av dlik

informasjon elektronisk.

100 % -
90 % 4
80 % -
70 % A 64% 62 %
gg Zf’ il @ Markedsplass

6
40 % | 36% 38% B Markedsrom
30 % -
20 % 4
10 % +
0% T
Ja Nei

Figur 4.42: Behovet for arkivfunkson.
Blant kundene som kan tenke seg & motta slik informasjon elektronisk, ser vi at over 60
prosent av kundene opplever arkivfunkson som en nadvendig betingelse for & motta

informasjonen elektronisk.

Blant de som ensker & motta sk informasjon elektronisk spurte vi ogsa hvor lang tid de
mener informasjonen skal vagetilgjengelig i arkivet.
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100 % -
90 % +
80 %
70 %
60 % -
50 % -
40 % -
30 % -
20 % -
10 % +
0% -

Markedsplass
sof8%  48% g P
i @ Markedsrom

14r 3ar 5ar

Figur 4.43: Antall & med informasjon tilgjengeligi arkiv.

Resultatene viser at de fleste synes det er tilstrekkelig at informasjonen er tilgjengelig i arkiv i
1til 34r.

4.9.1 Finansavtaleloven —oppsummering

Resultatene viser at kundene i markedsrommet er positive til & motta informasjon fra bankene
i elektronisk form. Blant kundene pa markedsplassen er det bare 18 prosent som er positive til
elektronisk formidling av informagon fra bankene. Kundene faler imidlertid behov for en
arkivfunkgion i forbindelse med dette. Informasjonen bar vage tilgjengelig i arkivet i 1 til 3

ar.
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KAPITTEL 5 Konklugoner og implikas oner

| denne rapporten ble det innledningsvis presentert ni problemstillinger med fokus pa kunders
preferanser og atferd nar det gjelder bruk av ulike kanaler til & utfare finansielle tjenester. En
undersgkelse er giennomfart, og resultatene fra denne undersgkelsen utgjer hoveddelen av
foreliggende rapport. | dette kapitlet gir vi en oppsummering av funnene knyttet til hver av de
ni problemstillingene og drefter implikasoner av resultatene.

Problemstilling 1: Demogr afi og livsstil

Resultatene viser at kundene i markedsrommet domineres av menn og at de er yngre enn
kundene pa markedsplassen. Videre er kundene i markedsrommet hgyere utdannet og har i
sterre grad en utdanningsbakgrunn preget av ingenigr og gkonomisk/administrative fag. Nar
det gjelder livsstil si er det sma forskjeller mellom kundene pa markedsplassen og kundene i
markedsrommet. For de demografiske karakteristikkene er det klare forskjeller mellom de to
segmentene mens forskjellene i livsstil er mindre. Forskjellene i demografiske forhold har i
begrenset grad blitt endret siden undersgkelsen i 1998 ble foretatt. Kundesegmentene har
imidlertid naamet seg hverandre nér det gjelder livsstil. Det er imidlertid bare delvis grunnlag
for & konkludere med at "the Internet market is amost normal” (Sterne, 1999, side 296).

Implikasionene av at de to gruppene er ulike langs en del demografiske dimengoner er at de
kan ses pa som to markedssegmenter med ulike behov og preferanser. Det er derfor ogsa
rimelig & tolke dette dik at disse to segmentene har ulik atferd og preferanser, at de derfor
ansker forskjellige produkttyper, og at de ansker & motta service paforskjellige méter. Videre
er det rimelig a benytte de demografiske karakteristika som er avdekket i denne undersgkel sen
som grunnlag for valg av kanal til formidling av markedsinformasjon og reklame til de to
segmentene. Trolig er noen kanaler bedre egnet til & kommunisere med kundene i
markedsrommet enn hva som er tilfelle for kundene pa markedsplassen. Forskjellene i alder
og kjenn indikerer ogsa at budskapet i markedsinformasion og reklame ber utformes

forskjellig patvers av de to markedssegmentene.
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Problemstilling 2: Kanalvalg ved utfaring av ulike former for finansielle tjenester
Resultatene fra foreliggende undersgkelse viser at kundene i markedsrommet benytter
Internett til innhenting av kontoinformasjon, til regningsbetaling, til tjenester knyttet til
sparing og til tjenester knyttet til aksiehandel og fondshandel. For tjenester knyttet til 1an er
filial den kanalen som benyttes mest. Blant kundene pa markedsplassen er filial den kanaen
som benyttes mest nar det gjelder tjenester knyttet til 1an, tjenester knyttet til sparing og aksje-
og fondshandel. Telefon er den mest benyttede kanaen til innhenting av kontoinformasjon
mens andre kanaler (avtalegiro og brevgiro) er dominerende nar det gjelder regningsbetaling.
Et viktig utviklingstrekk fra undersgkelsen gjennomfert i 1998 er at bruken av Internett gker
for alle typer bankoppdrag blant kundene i markedsrommet.

Resultatene viser at filial, telefon og Internett alle er viktige kanaler til ulike typer
bankoppdrag. Implikasjonene av dette er at bankene fortsatt ber tilby kundene tilgang til &
utfare banktjenester i alle disse tre kanadene om de ensker a beholde sin navagende
kundeportefgalje. Dette underbygger anbefalingene fra Klein, Malik og Warren (2000) om at
finansielle tjenester bar tilbys giennom en kombinason av Internett, filial og telefon dlik at
kundenes preferanser for kanal dekkes pa en best mulig méte i flest mulige situasioner.
Utviklingen som viser at kundene benytter Internett i stadig sterre grad og til stadig flere typer
finansielle tjenester indikerer at dette er en kanal som kundene synes er interessant. Videre

utvikling av tjenestespekteret i denne kanalen synes derfor spesielt hensiktsmessig.

Problemstilling 3: Lojalitet

Resultatene fra undersgkelsen viser at kundene i markedsrommet har flere bankkort og
kundeforhold til flere banker enn kundene pa markedsplassen. Forskjellen mellom kundene pa
markedsplassen og kundene i markedsrommet i antall avsluttede kundeforhold er liten, men
kundene i markedsrommet har opprettet flere kundeforhold i lgpet av siste dret enn kundene
pa markedsplassen. Kundene i markedsrommet opplever dessuten seg selv som mindre lojale
enn kundene pa markedsplassen. Kundene i markedsrommet anser det ogsd som mer
sannsynlig at de tar i bruk finansielle tjenester som tilbys av utenlandske banker eller norske
foretak som tradigonelt ikke har tilbudt slike tjenester enn hva som er tilfelle blant kundene

pa markedspl assen.

Alle ovennevnte resultater indikerer at kundene i markedsrommet er mindre lojale enn
kundene pa markedsplassen. Dette innebager at bankene star overfor en stor utfordring nar det
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gjelder & beholde sine eksisterende kunder. Det sentrale sparsmalet er hvordan bankene skal
oppnd lojale kunder. Generelt viser forskning at tilfredse kunder er den viktigste
forutsetningen for kundelojalitet. Videre synes et sterkt merkenavn ogsa & veare av betydning
for kundenes vilje til & forbli lojale til en bank (Methlie og Nysveen, 1999). De sentrae
utfordringene for bankene blir derfor & arbeide for a fa tilfredse kunder samt & bygge sterke

merkenavn for & opprettholde sin posision i markedet.

Problemstilling 4: Tilfredshet

Den generelle trenden i datamaterialet er at kundene i markedsrommet er mindre tilfredse med
a utfare banktjenester i filia, via telefon eller via ”andre kanaler” enn hva som er tilfellet
blant kundene p& markedsplassen. Kundene i markedsrommet er imidlertid veldig tilfredse
med a utfgre banktjenester via Internett — spesielt gjelder dette tjenester knyttet til innhenting
av kontoinformasjon, regningsbetaling og fondstjenester. Kundene pa markedsplassen
opplever seg selv. som mer tilfredse totalt sett med sin hovedbank enn kundene i
markedsrommet. Vi har tidligere sett at kundene i markedsrommet er mindre lojale enn
kundene pa markedsplassen. Videre argumenterte vi for at tilfredshet er en viktig driver for
lojalitet. Det er derfor viktig for bankene & gke tilfredshetsnivaet — spesielt blant kundene i

markedsrommet.

Anaysene fra undersgkelsen viser at kundene i markedsrommet er rimelig tilfreds med a
benytte Internett til & utfare banktjenester. Sammenlignet med " benchmarking” verdien pa 4,9
fra kundeundersgkel sen foretatt i Tyskland, ligger bade bankkundene pa markedsplassen og i
markedsrommet hgyere enn dette. Kundene opplever imidlertid prisen for a utfere
bankoppdrag pa Internett som noe hgy. Det er ogsa en tendens i retning av at de gnsker seg et
bredere tilbud av tjenester formidlet via Internett. For & gke det generelle tilfredshetsnivaet
blant kundene i markedsrommet kan prising av tjenester pa Internett vaae et forhold atatak i
for bankene. Et annet forhold er a bygge ut tilbudet av tjenester som formidles via Internett i
ennd starre grad. Gitt at dette gjeres pa en profesjonell méate, kan det gke kundenes anvendelse
av Internett til tjenester knyttet til 1an og sparing og ogsa disse kundenes totale tilfredshet med
sin hovedbank.
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Problemstilling 5: Kundeverdier

Andre faktorer som kan vage av betydning for kundenes tilfredshet — og derigjennom deres
lojalitet — er i hvilken grad kundeverdier som bygger pa Internetts kommunikasjons- og
samhandlings- egenskaper, tilbys av bankene i markedsrommet. Resultatene viser at kundene
pa markedsplassen er mer opptatt av & fa informasjon og radgivning fra bankene enn kundene
i markedsrommet. Blant kundene i markedsrommet er den viktigste faktoren at banktjenester
skal taliten tid. Kundene i markedsrommet er imidlertid interessert i & ha en del verdigkende
tjenester tilgjengelig pa bankers web-sider. Disse er 1)beskrivelser av bankenes produkter,
2)rédgivningstjenester, 3)kalkuleringstjenester, 4)e-post, 5)lanesgknader, 6)personalisert web-
side. Mens kundene opplever personaliserte tjenester som rimelig nyttige pa bankers web-

sider, vurderes diskusjonsfora som mindre nyttig.

Implikasjonene av dette er at bankene bgr fokusere pa & tilby verdigkende tjenester -
kundeverdier. Spesielt gjelder dette de typene tjenester som er nevnt ovenfor, men andre
tjenester synes ogsa hensiktsmessige a tilby (figur 4.28). Ved a tilby disse verdigkende
tjenestene kan bankene oppna mer tilfredse kunder i markedsrommet — og derigjennom gke

denne kundegruppens lojalitet.

Problemstilling 6: Sikker het

Resultatene viser at filial oppleves som den sikreste kanalen til a utfere banktjenester. Dette
gjelder for ale typer finansielle tjenester bade blant kundene i markedsrommet og blant
kundene pa markedsplassen. Et annet fremtredende trekk fra resultatene er at kundene pa
markedsplassen er langt mer skeptiske til sikkerheten ved a utfere finansielle tjenester via
Internett enn kundene i markedsrommet. Videre avdekket resultatene at kunnskapen om
sikkerhetsrutinene ved utfering av banktjenester via Internett er hgyere blant kundene i

markedsrommet enn blant kundene pa markedsplassen.

Implikasjonene av dette er at bankene ber arbeide for at kundene skal bli tryggere pa
sikkerheten knyttet til bruk av Internett til a utfare finansielle tjenester. Det er rimelig & anta
en sammenheng mellom kunnskap om sikkerhet og opplevelse av sikkerhet. Et konkret tiltak
for at kundene skal bli mer trygge pa sikkerheten ved a utfere finansielle tjenester via Internett
er derfor & arbeide for & gke kundenes kunnskap om ulike sikkerhetsprosedyrer som benyttes

pa bankenes Internettl gsninger.
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Problemstilling 7: Mobile brukergrensesnitt

Undersekelsen viser at et begrenset antall kunder har tatt i bruk WAP telefoner og bare 2
prosent oppgir at de benytter WAP telefoner til a utfare finansielle tjenester. De tjenestene
kundene primaart anser som hensiktsmessige & utfare via mobile brukergrensesnitt er 1)tilgang
til kontoinformagon og 2)overfarser mellom konti. Tjenester som 3)regningsbetaling,
4)gekke forfallsdato, og 5)elektronisk giro vurderes som noe mindre nyttige tjenester i
forhold til utferelse via mobile brukergrensesnitt.

Implikasjonene av dette er at kundene ikke har adoptert |@sningene som legger til rette for a
utfere finansielle tjenester via mobile brukergrensesnitt. Arsaken til dette skyldes trolig
tekniske begrensninger i form av bandbredde og forretningsmessige begrensninger i form av
tjenestetilbudet som er tilgiengelig. Resultatene viser at kundene anser det som nyttig & ha
tilgang til en del finansielle tjenester via mobile brukergrensesnitt. Prognoser presentert i
kapittel 2 viser dessuten en stor vekst i bruken av mobile brukergrensesnitt til a utfere
finansielle tjenester de naameste arene. Bankene ber derfor fortsette arbeidet med a utvikle
tjenester for mobile brukergrensesnitt etter hvert som de tekniske begrensningene reduseres.

Problemstilling 8: Portalfunksjoner

Flere aktarer har satt i gang arbeid med a utvikle portaler for finansielle tjenester. Resultatene
fra foreliggende undersgkelse viser at kundene til en viss grad ensker tilbud av tjenester som
er relatert til finansielle tjenester (banktjenester) via Internett — tjenester som 1)forvaltning av
personlig  gkonomi, 2)radgivningstienester,  3)sammenligningstjenester,  4)reverserte

markeds gsninger, og lignende.

Implikasonene av dette er at det synes som om kundene vurderer en portal for finansielle
tjenester som rimelig interessant, og at det dermed er et marked for slike portaler. Ovennevnte
tjenester er blant de tjenestene vi har studert som vil vaae mest verdsatte pa en dlik portal.
Slike tjenester bar derfor inkluderes ved utvikling av finansportaler.

Vi ser ogsa eksempler pa at noen banker tilbyr sine kunder tilgang til andre tjenester enn
finansielle tjenester fra sine web-sider. Resultatene fra denne undersgkelsen viser at kundenei
begrenset grad synes a verdsette tilgang til tjenester som ikke angar finansielle tjenester fra
bankenes web-sider. Implikasgonene av dette er at i den grad bankene tilbyr tilgang til
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tjenester som ligger utenfor bankenes kjerneprodukter, s bar disse tjenestene vaae rel atert til

finansielle tjenester.

Problemstilling 9: Finansavtaleloven

Resultatene viser her at kundene i markedsrommet er mottakelige for & fa informasion fra
bankene tilsendt elektronisk — for eksempel via e-post. Dette betinger imidlertid en
arkivfunksjon med varighet opp mot 3 &r.

Implikasjonene av resultatene er at bankene kan benytte elektroniske kanaler til utsendelse av

informasjon til sine kunder sa lenge denne informasjonen gjares tilgjengelig for kundene i
arkivi cirka 3 &r.
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Kapittel 6 Avslutning

Adopsion av Internett som kanal for formidling av banktjenester har gétt fort i Norge, spesielt
de to siste arene. Fra var ferste undersgkelse ble gjort i januar 1998 til denne undersgkelsen i
september 2000 har populasionen av nettbankkunder gkt fra 30 000 til 700 000. Det
strategiske fokus i bankene har ogsa endret seg, fra en ny distribusjonskanal for eksisterende
banktjenester til et nytt bankkonsept med nye aktarer og ny verdiskapning for kundene.
Fortsatt restrukturering av sektoren forventes som feglge av starre konkurranse og bedre

informerte kunder.

| det elektroniske handlerommet vil kundene skaffe seg mer informason om produkter og
tjenester og valgmulighetene blir starre. | dag baseres mye av kundelojaliteten i bank pa at
byttekostnader nar det gjelder kontobaserte tjenester, er hgy og at prisstrukturene hos
tilbyderne er lite sammenlignbare. | tillegg bygger lojaliteten pa historiske forhold — bankene
har gode merkenavn. Sparsmalet er om kundene vil opprettholde lojalitet pa grunnlag av
merkenavn og hgye byttekostnader, eller om de blir mer ragonelle i sine valg av
finanstjenesteleverander. Svaret pa dette ligger i markedet. Nar nye aktarer som aggregerer
finanstjenester pa tvers av enkelttilbydere far innpass pa markedet, vil ogsa kostnadene for a
vage lojal mot én tilbyder for alle tjenestene avdekkes. Undersgkelser viser nemlig at lojalitet
koster! (Methlie, 2000).

| denne undersgkelsen, i likhet med den forrige, har vi satt sgkelyset pa kunden og dennes
atferd i finanstjenestemarkedet. Undersgkelsen viser at kundene har tatt godt i mot Internett,
men de har fortsatt et gnske om a kunne benytte flere kanaler. For bankene er det en
utfordring at kunden skal fale at han eller hun er kunde i én bank selv om man bruker flere
forskjellige kanaler. Utviklingen synes ikke & stoppe ved Internett. Mobile grensesnitt og
interaktiv TV vil gke kompleksiteten i strategi og ledelse av distribugonskanaene (" channel
management”). En annen utfordring for bankene er at konkurransen tvinger frem bedre
kundesegmentering. Demografi og livsstilskarakteristika som er avdekket i vare to
undersgkelser, kan stette sik segmentering. Det er ogsd interessant a merke seg at
nettbankkundene vurderer nytten av verdigkende tjenester som radgivning, stettefunksjoner

som kalkulagonstjenester og personaliserte web-sider, ganske hegyt. Behovet for dike
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tjenester er en falge av at kunden i dag far mer informasjon og trenger hjelpemidler til &foreta
sine endelige valg. Tilbudet av dike tjenester er i dag ikke godt utbygget. Hvis ikke bankene
selv fokuserer her, vil sannsynligvis nye akterer (finansportaler o.l.) trenge seg inn i
distribusjonskanalen og bli en trussel for kundekontakten for bankene. Sakalte " Independent
Financial Advisors’ er et voksende markedssegment i mange land (Rubinstein et al., 2000).
Gitt at sparemarkedet har sterst potensidle bade hva gjelder vekst og Ignnsomhet, blir
formidling av informasion som veileder og stetter kunden i sine valg mer avgjerende for
lojalitet enn merkenavn bygget pa historisk grunnlag. Kundesegmenteringen blir dessuten
ytterligere forsterket som kritisk suksessfaktor.
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Vedlegg 1

Merkeorientert:
Du handler merkevarer; Du kjgper som oftest billige varer.

Samfunnsengasjement:

Du er samfunnsengasjert; Du er engagiert i politikk.

Kultur- og miljgengas ement:
Du er opptatt av kultur; Du er opptatt av milj@ og naturvern; Du leser mange bgker; Du lytter

mye til musikk hjemme.
Utfor skende livsstil:

Du er en typisk trendsetter; Du har en aktiv fritid; Du er utadvendt og sosial; Du liker areise
til nye steder.
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