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Féretagsekonomiska institutio-
nen vid Uppsala Universitet be-
driver forskning om marknads-
féringiférsakringsbolag. Denna
undersékning om tjénstepro-
duktionen i férsdkringsbolag ér
ett bidrag till denna forskning.
Utredningen syftar till att un-
dersdka vilka kontakter forsak-
ringsbolag har med sina kunder
och vilket bakomliggande st6d

som finns i organisationen. Ett
flertal personer pa olika forsak-

Annika Erikson

ringsbolag har intervjuats och utifran detta har en 6vergripande bild 6ver

omradet skapats.

Genom intervjuer med verksammainom bran-
schen har det framkommit att férsékringsbolag
idag forsoker finna sitt och tillfillen att skapa
en dialog med kunden. Detta ir ett steg i
utvecklingen av kundrelationerna och ett sitt
att 6ka kundlojaliteten. Eftersom forsékring-
ar 4r ndgot man har under en lang tidsperiod
giller det for bolagen att stirka kommunika-
tionsytan med kunderna for att f4 dessa lojala
till bolaget. Det réicker inte att ensidigt kon-
kurrera med olika bonus- och rabattsystem,
det kan konkurrerande bolag gora lika enkelt.
Det giller att se langsiktigt och i sin tjéinste-
produktion, vara lyhoérd och ta hinsyn till
kundens synpunkter, dndrade behov och pre-
ferenser.
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Forsakringstjansten

Till skillnad fran de flesta andra tjinster kon-
sumeras forsdkringstjdnsten inte samtidigt
som den produceras. D4 konsumtion av en
forsdakringstjanst kan sdgas ske forst da en
skada intriffar eller nir en utbetalning skall
ske kommer manga kunder aldrig att konsu-
meratjansten och kunnautvirderaden. Manga
ser dessutom forsakringar som ett nodvindigt
ontochkundernas agerande gentemot bolagen
ardarforrelativt passivt. (Arneving & Demelid
1997, s. 22) Visentligt for bolagen blir att
trots detta finna sétt att binda kunderna till sig
och fa dem att bli lojala.



En forsikringstjanst arkomplex och abstrakt
i det avseende att man inte mirker nagot
resultat av sitt kop som man gor vid kop av
andra tjinster. Av de finansiella tjénsterna dr
forsiakringstjansten den mest ogripbara. (Gid-
hagen & Thunman 1998, s. 54-55) Vid betald
premie far kunden inte mer dn ett papper i
handen pa vilket det utlovas ersittning i fall
vissa omstindigheter skulle intrdffa. Forsak-
ringstagare koper ofta nagot man egentligen
hoppas slippa konsumera i framtiden. Detta
dr en anledning till att en forsdkring kan vara
svar att sélja som produkt, da det i manga fall
4r svart att informera om tjinsten och forde-
larna med den. Forsikringar dr nagot av en
lagintresseprodukt som de flesta minniskor
inte engagerar sig nimnvirt i. Manga &r inte
speciellt intresserade av att ta del av informa-
tion utan vill ha forsidkringen formedlat till
sig pa ett enkelt sitt. I takt med att konsumen-
terna i allménhet kommer att betala alltmer av
sina egna forsdkringsskydd kommer de att
efterfraga breda och billiga forsikringslos-
ningar. De vill ha littbegripliga produkter
med tydlig och klar information. (Andréen
1994, s. 30-31) Det dr darfor viktigt att rétt
information ges vid séljtillfillet eftersom kun-
den bygger upp forvintningar utifran hur
sdljaren agerar och vad han lovar.

Aven om vissa menar att forsikringen kon-
sumeras successivt genomriskreducering och
trygghet 6ver tiden &r det dock nér en skada
eller olycka hander som forsidkringstjdnsten
verkligen utvirderas av kunden (Sidmar 1996,
s. 24). Det dr med andra ord da som tjdnsten
blir mer gripbar for kunden och denne kan
avgoOra om tjinsten dr vad han eller hon for-
véntade sig. En forsdkringsgivare kan séledes
sdgas sélja 16ften om framtida utbetalningar
(Horngren & Viotti 1994, s. 196). Det blir
darfor kritiskt for bolagen att leva upp till de
forvantningar kunderna har.

I forsdkringsbranschen dér bolagen i stort
erbjuder likadana tjdnster, d.v.s. dér det dr
svart att differentiera bolagens tjdnster fran

varandra, dr personalens agerande i kontak-
ten med kunden av stor vikt. Relationen till de
anstéllda som kunden kommer i kontakt med
blir ofta avgorande for val av forsidkringslev-
erantor, dd det dr med denna som kunden,
tillsammans med priset, kan sérskilja ett bo-
lag fran ett annat. (Edvardsson & Gummes-
son 1988, s. 112)

I kunskapsintensiva branscher sdsom for-
sdkringsbranschen dr personalen och dess
kompetens viktiga komponenter for ett fore-
tags framgang. De medarbetare som kommer
i kontakt med kunderna har ett stort ansvar att
pa ett bra séitt kommunicera med kunden och
beméta denne sa som han vill bli bemétt.
(Thunstrom 1997, s. 18) Begrepp sasom
Human Resource Management, humankapi-
tal, intellektuellt kapital och den minskliga
faktorn forekommer i litteratur om personal
och personalledning. Gemensamt for dessa
begrepp och teorierna kring dessa &r beto-
ningen pd att personalen, organisationen, stra-
tegierna och de fysiska resurserna som finns
i organisationen arbetar at samma hall (Gille
& Rudebeck 1997, s. 41). Det dr viktigt att
dessa komponenter forankras och samverkar
i arbetet med att &stadkomma néjda och lang-
siktigt trogna kunder.

Tjansteproduktionssystemet

Tjansteproduktionssystemet (jamfor Gron-
roos, 1992) dr ett sitt att kartlagga hur bolaget
dr organiserat for att méta kunden. Modellen
illustrerar bade det kunden ser och inte ser i
motet med forsdkringsbolaget. Genom att fa
tjdnsteproduktionssystemet att fungera bra
kan relationen med kunden forvaltas pa ett
battre sitt. Modellen dskadliggor vilka ur
bolagets personal och vilka resurser kunderna
kommer i kontakt med. Vidare visar den vad
dessa kontakter bestar av, bland annat vilka
olika tjanster ett forsidkringsbolag erbjuder
sasom teckning av forsdkring, information
och skadereglering. Bakom synlighetslinjen
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finns det stod kunderna inte ser, men som
hjilper kundmedarbetarna i kontakten med
kunden. Utanfor har forsidkringsmiklarna pla-
cerats eftersom dessa skoter kontakten med
kunderna i de fall forsidkringen formedlats av
miklare.

Figur 1. Exempel pa tidnsteproduktions-
system i férsékringsbolag

pelvis har storre behov av radgivning och
virdering av foretagens egendom.

I modellens framre interaktiva del, som
kunderna kommer i kontakt med vid t.ex.
tecknandet av en forsikring eller vid anmélan
av skada, finns de kontaktpersoner som tar
hand om kunderna. I denna del aterfinns ock-
sa de datasystem och den skriftliga informa-
tion, som medarbetarna anvinder for att ta
fram upplysningar om kunderna och for att

Kundsegment:
Privatkund

kunna ge uppdaterad information om bolagets
tjanster. Skriftlig informa-

Foretagskund

Tjénster:

*Nyteckning/4ndring av forsékring
*Skadereglering

eProdukt/pris information
*Radgivning

*Skadeférebyggande verksamhet
*Virdering/besiktning av egendom

tion (nya villkor, forsak-
ringsbrev mm) kan dven
komma kunden tillhanda
utaninblandning fran kon-
taktpersoner liksom kun-
dens anvindande av Inter-
net, dir han sjdlv kan fa

*Marknadsundersok-
ningar och analyser
*Kvalitetsprojekt

eIntern kommunikation

Forsikrings .
INTERAKTIV DEL miklare fram uppgifterombolagets
Svst b Kontakt Fsiska forsdkringar. Interaktionen
ystem oc on ysiska resurser .
rutiner personer och utrustning A skermed kundernai kur'ld
“Kundservicepersonal segmenten, d.v.s. de olika
eKunddatabas  Siljare eFormulir privat— och fijretagskun—
eArbetsrutiner  *Telemarketingséljare '\qlll'c.orsbocker derna. Vadinteraktionerna
*Ombud *Forsikringsbrev N . X
«Skadereglerare eInternet bestér av illustreras av pi-
“Besikingsmiin - «Lolaler larna i modellen. Sjilva
Synlighetslinje tjdnsterna &r det konkreta,
STODJANDE DEL mlel? h1't l;or avep satte;pa
" . . . " vilket informationen for-
Systemstod  Ledningsstod Fysiskt stod
“Databaser “Utbildning *Specialister - medlas och hur kundrela-
eIntranet *Beloningssystem  *Administration tionerna ser ut i de olika
eInternet *Feedback *Hantering av klagomall

kundsegmenten. Bade den interaktiva och
den stodjande delen &r vitala for att kontakten
och diarmed relationen med kunden skall

Kundsegmenten har i tjdnsteproduktions-
systemet grovt indelats i privat- och foretags-
kunder, frimst pa grund av att graden av
interaktion skiljer dessa grupper at. I vilken
grad kunden medverkar i tjansteproduktionen
beror pa hur kopet av forsdkringen gar till och
vilken typ av forsékring kunden koper. Fore-
tagskunder har ofta en titare och mer personlig
kontakt dn privatkunder eftersom de exem-
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fungera tillfredsstéllande.

Medarbetarnas kompetens och motivation
i kontakten med kunderna utvecklas bland
annat i form av utbildning, beloningssystem
och feedback fran den stodjande delen. Hir
aterfinns vidare systemstod av olika slag.
Systemstdd har identifierats som de databaser
och system som kontaktpersonen kan fa stod
ifran utan att behova ta hjilp av andra ménnis-
kor. Som stodjande funktion finns férutom



stodet fran chefer och foretagsledning ocksa
fysisktstod som bland annat utgors av experter
som stodjer den interaktiva delen vid hand-
laggning av komplicerade drenden. Intern
kommunikation &r en viktig del som finns
bade i den interaktiva och den stddjande
delen, men som p.g.a. sin osynlighet for
kunden har placerats i den stodjande delen.

Grad av interaktion

Forsdkringsbolagensrelationer till sinakunder
ser olika ut beroende pa om det handlar om
privat- eller foretagskunder. Relationen é&r
inte alltid personlig. Nir det géller enklare
produkter, exempelvis en hem- eller bilfor-
sdkring utgors kundens kontakt med bolaget
ide flesta fall endast av det arliga forsakrings-
brevet, satillvida att ingenting intréffar. Det
giller darfor for forsdkringsbolaget att tillvara-
ta dessa fa kontakter och forvalta dem efter-
som det dr viktigt att binda kunden under en
lang tid. Attkunden kinner sigomhéndertagen
dr viktigt for lojaliteten och for att fa denne att
kdnna fortroende for bolaget. Generellt kan
sdgas att kundrelationens intensitet i stort
beror pa hur stora premier det handlar om och
vilket forsikringsskydd kunden valt.
Forsidkringsbolags relation till foretagskun-
der bestar i storre utstrickning av personliga
kontakter dn pa privatsidan. Ambitionen hos
bolagen att mota dessa kunder ligger pa en
annan niva én for privatkunder. Foretagskun-

der blir viktigare att mana om eftersom det
handlar om storre premier. Ju stérre kunden
drdesto storre dr behovet av Iopande kontakter
eftersom innehallet i kundens verksamhet
dndras mer. Det kan rora sig om justeringar av
forsdkrad egendom, nya maskiner eller ny-
anstéllningar i foretaget.

Resonemanget kring forsdkringsbolags
kundkontakter kan forenklat sammanfattas i
nedanstaende figur. Denna illustrerar forsak-
ringsbolagens grad av interaktion med olika
kundsegment.

Kontakten fran bolagets sida kan stricka
sig fran ett opersonligt forsikringsbrev en
gang om aret till personliga besok hos foretag
flera génger per ar beroende pa foretagets
storlek. Som figuren visar okar antalet in-
teraktioner samtidigt med graden av personlig
kontakt. Till vinster dominerar opersonlig
kontakt, dérett typexempel kan varaen privat-
person med en enkel bilforsdkring. Ju ldngre
till hoger man kommer desto storre blir den
personliga kontakten och graden av engage-
mang fran bigge parter, vilket hor samman
bade med forsikringarnas komplexitet och
premiernas storlek.

Sammanfattande slutsatser

Lovelock (1992, s. 55-56) menar att ménniskor
dr bendgna att vara trogna ett och samma
bolag under en lingre period och att man som
forsakringstagare darmed har en slags “med-

Figur 2. Grad av interaktion med olika kundsegment
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lemskapsrelation‘ till sitt forsikringsbolag.
Tjdnsten erhélls kontinuerligt, i manga fall
utan att kunden behover ha kontakt med bo-
laget i fraga. Att endast ha kontakt via avise-
ringar och premieinbetalningar ricker dock
inte idag da kunderna litt kan bli paverkade
av konkurrenternas marknadsforing om er-
bjudanden och rabatter. Det ér istéllet viktigt
for forsakringsbolagen att binda upp kunderna
genom en god relation. Detta gor att de med-
arbetare som kommer i kontakt med kunderna
maste ges mojlighet att kunna beméta dessa
genom stod fran organisationer i form av
system, information och utbildning. Inte minst
kravs ett vil utvecklat datasystem for att
samla information om och till kunderna. Sys-
temet maste vara tillgingligt och littarbetat
for medarbetare med kundkontakt. Ett krav &r
att bolagets relationstidnkande gar hand i hand
med de mal som sitts upp for kundmedarbe-
tarna i organisationen.

Detutredningen velatillustrera med tjénste-
produktionsmodellen dr kopplingen mellan
ménniskor, system, fysiska resurser och stra-
tegier i arbetet med att skapa Onskade
relationer med kunderna. Ingen del far glom-
mas bort da de alla paverkar kundernas upp-
fattningar om forsdkringsbolagets formaga
att leverera tjdnster till dem. Gummesson
(1997, s. 173) menar att “If you’re not serving
the customer, your job is to serve someone
who is“ vilket bor ses som en utgangspunkt
for organisationens alla delar i arbetet mot
forbittrade kundkontakter.
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