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Bankbutiker nasta steg efter post i butik

Vi lever i en snabbt fordnderlig tidsanda. For bara tva ar sedan ansags det mer eller mindre sjélvklart
att detaljhandeln skulle utnyttja och expandera sina befintliga kundrelationer sa langt det
Overhuvudtaget var mojligt. Att ge sig in pa nya omraden som t ex bank och telekom héigrade,
marknader som bade ansags latterovrade och lukrativa och dér ett engagemang skulle stirka greppet
om kunden och hans planbok. Traditionella aktdrer pa dessa marknader forespaddes snabbt fa nya och
tuffa konkurrenter.

Verkligheten visade sig inte fullt sa enkel. Nar det géller banksatsningar har ICA och i viss man
dven IKANO fatt kidnna av att portgdngen var langt trogare 4n man forviantade sig. Samtidigt har
kooperationens omtalade satsning pa Coop Bank dnnu inte kommit ut pa banan. Att i det har laget
ifrdgasitta om bankverksamhet verkligen hor hemma i en detaljhandelsrorelse dr naturligtvis
berittigad, uttalanden som ”skomakare bli vid din 1dst” hors sékert paA ménga hall och inte minst i
traditionella bankkretsar.

Men dven i tider da fokus pa kdrnverksamheten hyllas &r det viktigt att inte dra for snabba
slutsatser. ”Detaljhandelsbanking” befinner sig d4nnu i ett mycket tidigt skede. De koncept vi hittills
sett lanseras pa marknaden kan ifragasattas ur manga synvinklar, bade nir det géiller strategier och
genomforande. Och man bor ha respekt for att ett ”giftermal” mellan bankvéarlden och detaljhandeln ar
att forena tva vitt skilda kulturer och tankesitt, dér traditionella bankrelaterade krav pa exempelvis hog
sdkerhet stélls mot detaljhandelns dnskemal pa kundvéanlighet.

Nyckeln till framgéng vid all varuméirkesexpansion dr att inte tappa den viktiga kopplingen till
kéarnrérelsen, men ocksé erbjuda marknaden nagot som dr nytt, gdrna unikt dér kundnyttan ar konkret
och enkel att kommunicera (“whats in it for me”?). Samtidigt géiller det att tillvarata skalfordelar och
agera mer kostnadseffektivt 4n vad traditionella aktorer formar.

Gar vi utanfor Sverige hittar vi flera spadnnande framgangsexempel. I England har bade Tesco
och Sainsbury lyckats bra med sina banksatsningar, som i allt vasentligt profilerats och marknadsforts
som en integrerad och naturlig del av kdrnverksamheten. Trots att bade Tesco och Sainsbury sitter pa
stora interna resurser valde man att samarbeta med etablerade bankpartners och fokusera pa det man
kan bést — att paketera enkla och kundvénliga erbjudanden samt marknadsfora de finansiella tjansterna
intensivt bade pé butiksgolvet och via sina etablerade kanaler mot kunderna.

Var star da detaljhandelsgiganten Wal-mart i bankfragan? Svaret dr att man vill men inte far
etablera sig som fullskalig bankaktdr av de amerikanska konkurrensmyndigheterna (bla har flera
forsok till forvarv av banker stoppats). I stillet har man fatt borja nerifrdn med att sdlja enklare
finansiella tjénster i sina mer &n 3 000 stormarknader runt om i USA. Men om och nir den dagen
intrdffar ddr Wal-mart far mojlighet att lansera banktjinster i full skala s& kan vi vara sikra pa att
bankindustrin kommer att skakas om fran grunden. P4 samma sétt som ndr man skakade om
dagligvarubranschen genom sitt intride for 10 ar sedan, dér man gatt fran O till att idag vara &r
nummer 1 pd den amerikanska marknaden.

Banktjénster inom detaljhandeln handlar inte s& mycket om att konkurrera ut traditionella
affarsbanker. Rétt hanterat &r detaljhandeln en kompletterande kanal for finansiella tjdnster som ger
okad tillgdnglighet for konsumenten och som har forméga att avdramatisera en produkt som inte sédllan
anses vara kranglig och komplicerad. I stéllet ser vi pa sikt en rollférdelning véxa fram, dar
traditionella affarsbanker styr 6ver sin verksamhet mot mer kvalificerade tjanster (kompletterad med
Internet) vilket skapar utrymme pa marknaden for ”smdr-och-brod” tjénster via lattillgdngliga kanaler
som detaljhandeln. Det hér behover heller inte innebéra att stora detaljister alltid tar hand om hela
affaren och forsoker driva egna banker. Vi kommer sikert fa se olika slags ”’shop-in-shop” 16sningar
dér mindre “bankkiosker” flyttar in hos trafikintensiva detaljister pa samma sitt som vi fétt post-i-
butik och spel-i-butik.



Och det finns sdkert utrymme for nya distributionsidéer som t ex ’bankbutiker” vilka séljer produkter

fran manga olika banker och som specialiserar sig pa t ex kort- och kapitalvarukrediter. For vad &r det
egentligen som séger att just bankprodukter i alla ldgen ska séljas via ett exklusivt distributionssystem,
dar dessutom tillgéngligheten blir allt simre.

Helt sikert kommer vi i framtiden att f4 se manga etablerade branschbarridrer raseras, dven pa
ett sd komplext omrdde som banktjénster. Med det kommer ta tid da kundbeteenden speciellt vad
géller bank fordndras l&ngsamt. Och den som vill lyckas méaste ha en genomténkt strategi och en stor
precision och uthallighet i genomf6randet. Sa 4ven om den traditionella bankvérlden kan kosta pé sig
att pusta ut samtidigt som de nya aktorerna svettas 6ver ndgot som var ldngt mer krdvande 4n vad man
forst trodde sé ligger det pa sikt en inte obetydlig potential i ”detaljhandelsbanking”.
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