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Marknadsforing av tjanster borjade utvecklas
till en egen disciplin pa 1970-talet. Utmar-
kande for tjénster ar att de &r lokala, individu-
ella, de produceras och konsumeras samtidigt
och de kriver interaktiv kommunikation mel-
lan den tjdnsteproducerande personalen och
kunderna, face-to-face. Denna typ av tjénst
kan kallas “direkt kanal” eftersom den fung-
erar utan mellanhénder. En kanal med en eller
flera mellanhdnder kallas i denna artikel for
”indirekt kanal”. Mellanhédnderna kan vara
enskilda personer, andra foretag eller teknisk
apparatur.

Olika marknadsforingskanaler erbjuder
varierande satt att nd fram till potentiella
kunder inom forsékringsbranschen. Forsak-
ringsbolagen har varit bland de forsta inom
servicesektorn som utnyttjat mellanhénder

En forsdkring kan bdst karaktdriseras sGsom en tjdnst; den dr abstrakt,
vilket gor den svdrare att marknadsfora dn konkreta produkter. Majaro
(1985) beskriver en forsdkring sdsom a piece of paper”, som endast
innebdr ett lofte om ersdttning ifall en skada intrdffar. Speciellt
forsdkringsspraket med alla dess frimmande termer gor den abstrakta
forsdkringen svdr att forsta for kunden. Forsdkringsbrev, forsdkringsvill-
kor och ersdttningar av skador dr de enda instrument som konkretiserar
en forsdkring. Forsdkring handlar mycket om juridik, men ocksd om
kundrelationer, formedling av information, tillimpning av matematik
och utférande av ett antal andra uppgifter.

vid forsdljning och andra aktiviteter. Privata
forsakringsombud har fungerat som den frim-
sta kanalen mellan forsdkringsbolagen och
deras kunder allt sedan de forsta bolagen
borjade verka i Finland. Ombuden var till en
borjan privatpersoner som arbetade for ett
enskilt bolag, men som var inte anstéllda av
bolaget. Smaningom borjade forsékringsbo-
lagen uppritta lokalkontor runtom i landet,
vilket innebar uppkomsten av en annan typ av
kanaler. Den tredje traditionella typen av ka-
naler utgdrs av forsikringsbolagens direktan-
stillda representanter eller kundtjanstemén.
Ett syfte med denna artikel &r att diskutera
hur forsikringsbolagen kan utarbeta funge-
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rande multikanalstrategier. Detl6nar sig sjalv-
fallet inte att upprétthalla kanaler som kun-
derna inte accepterar, och dérfor ar ett annat
syfte med artikeln att studera, vilka kanaler
kunderna helst anvénder for att skota sina
forsékringsdrenden. Relevanta faktorer vid
valet av multikanalstrategi ar bl.a. typ av
kanal och kanalernas struktur; dessa faktorer
hjélper forsékringsbolagen att analytiskt vél-
jade kanaler som bast ldmpar sig for dem och
deras kunder. Den andra delen av artikeln
utgdr en empirisk studie av vilka onskemal
kunderna har betrdffande olika forsakrings-
kanaler. Avslutningsvis presenteras nagraslut-
kommentarer.

Multikanalstruktur och
multikanaltyper

Termen “multikanaler” omfattar alla de ka-
naler som ett forsdkringsbolag anvénder.
Kanalerna bildar en palett, dir man kan vélja
en eller flera som ldmpar sig for olika tillfal-
len. Flera kanaler innebér for kunderna béttre
valmgjligheter och samtidigt ett storre antal
”marknadsplatser” dar forsdkringar erbjuds,
vilket gor det littare for kunderna att skota
sina forsakringsérenden.

Multikanaler ar en term som ej diskuterats
ilitteraturen om tjinstemarknadsforing, fastén
konceptet erbjuder ménga nya idéer om hur
foretagen kunde utvidga sin afférsrorelse. En
orsak &r bristen pa forskning inom omradet.
Detta papekas t.ex. av Gummesson (1998);
hanhévdarbl.a. att forskningen och litteraturen
héanfor sigtill distribution av och distributions-
kanaler for olika slags typer av nyttigheter.

En ”palett” av multikanaler kan konstrue-
ras genom en analys av olika typer av kanaler
och deras struktur och genom en kombination
av variablerna ifraga. Figur 1 visar strukturen
av existerande kanaler pa den finska forsak-
ringsmarknaden.

Kanal nr 1 4r en direkt kanal, vilket innebar
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direkt- och telemarknadsforing till flera seg-
ment av kunder, t.ex. medlemmar av fackfor-
eningar och andra organisationer. Telemark-
nadsforing kan anvéndas gentemot olika kund-
grupper beroende pa mél och forsékringsgren
och den anvénds ofta i samband med mark-
nadsforingskampanjer. Kanal nr 2 beskriver
en egen organisation med lokalkontor och
forsdljare.

Kanal nr 3 har utvecklats under 1990-talet:
call centers (service per telefon), Internet och
forsékringsautomater. I synnerhet call cen-
ters har visat sig vara mycket vélfungerande
och forsékringsbolagen har anstéllt hundra-
tals tjénsteman for att tillgodose behovet av
denna kanal, men Internet kommer att bli
nésta stora kanal inom denna kategori. Anta-
let kunder som kontaktar forsakringsbolagen
via Internet okar kontinuerligt, &ven om det
fortfarande &r ganska lagt. Forsdkringsauto-
materna har inte varit 1onsamma; de har helt
och héllet férsvunnit med undantag av en
reseforsakringsautomat pd Helsingfors-Vanda
flygfilt.

Kanal nr 4 representerar ombud och agen-
ter som arbetar for forsakringsbolag. De &r
sjalvstandigt verkande personer eller organi-
sationer som 1 huvudsak séljer forsékringar,
men nagra av dem ar ocksa auktoriserade for
skadereglering. De vanligaste agenterna ar
resebyréer, bilafférer, banker och postkontor
och de siljer vanligen bara vissa typer av
forsékringar, sddana som passar in i deras
normala aftdrsverksamhet. Resebyraer siljer
m.a.o. bara reseforsékringar, bilaffarer siljer
trafik- och kaskoforsdkringar, banker siljer
forsékringar som har anknytning till kapital-
forvaltning och 1&n, darutdver ocksa vanliga
skadeforsdkringar. Posten har valt ett eget
forsakringssortiment.

Forsakringsmiklarna representerar kanal
nr 5 och de verkar for sina kunders rékning.
Maklarna har forekommit pa den finska mark-
naden sedan mitten av 1990-talet och antalet
méklare okar sakta men sdkert. Méklarna
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Figur |: Multikanalstruktur inom den finska forsdkringsbranschen (Jdrvinen 1998)

1. Direkt- & 2. Egen organisation 3. Electronic 4. Mellanhand 5.Mellanhand
telemarknadsféring (jobbar for (jobbar for
férsakringsbolag) kunder)
Huvudkontor Huvudkontor Huvudkontor Huvudkontor Huvudkontor
—— | |
Filialkontor Forséljningsorg. Call center Férsaljningsorg | | Férsaljningsorg
Automater,
Internet ‘ \
Mellanhand Méklare
Kunder Kunder Kunder Kunder Kunder Kunder

arbetar dock mest for stora foretag och privata
kunder é&r inte vana att anlita dem.

Ett annat sdtt att beskriva kanalerna &r att
studera ett antal centrala kriterier sésom dgan-
de, grad av likhet och grad av dverlappning
(tabell 1).

Tabell I: Olika typer av kanaler
(Jdrvinen 2001)

Kanalkriterier Kanaltyper

Agande egna kanaler
sjalvstandiga kanaler

samigda kanaler

Grad av likhet samma slags kanaler

olika slags kanaler
Grad av
overlappning

helt 6verlappande kanaler
delvis 6verlappande kanaler
varandra kompletterade
kanaler

Kanalerna kan indelas enligt dgande:

1.kanaler som forsakringsbolagen sjédlva dger,

2.sjalvstdndiga, i juridiskt avseende oberoen-
de kanaler,

3.saméigda kanaler, dvs. kanaler som 4gs ge-
mensamtav forsakringsbolag, andra tjanste-
foretag eller mellanhénder.

Grad av likhet kan ocksa vara ett indelnings-
kriterium. Olika typer av mellanhidnder an-
vinds for olika multistrategisyften: alla rese-
byraer séljer alla slags reseforsikringar, vissa
resebyraer séljer samma sortiment av resefor-
sdkringar medan vissa andra resebyrder har
egna sortiment som tagits fram just for dem.
Handel med placeringsfonder utgor ett exem-
pel pé olika slags kanaler med samma slags
sortiment; kunden kan kopa samma fondan-
delar antingen i en bank eller hos ett forsik-
ringsbolag.

Kanalerna kan vara helt eller delvis over-
lappande med hénsyn till omrade och forsik-
ringssortiment, eller rent av vardera varia-
beln. Overlappning kan undvikas genom upp-
delning pé geografiska verksamhetsomraden
och olika kundsegment, med begrinsning av
forsakringssortimentet per mellanhand eller
med separata mellanhinder for olika typer av
forsakringar. Ombuden kan ocksé erbjuda ett
sortiment av tjénster som tillsammans bildar
ett servicepaket och dir forsdkringen bara
utgor en del av det totala paketet.

Det ar inte problemfritt att ga in for multi-
kanalstrategier. Ett flertal studier (Moriarty
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och Moran 1990; Gassenheimer och Galanto-
ne 1994; Purohit och Staelin 1994) har visat
att tjansteproducenternas provisioner till mel-
lanhéinderna har lett till konflikter. A andra
sidan har provisionerna ocksé fungerat i mot-
satt riktning; genom ny provisionspolitik har
problem med kanalstrukturer kunnat 16sas.
Moriarty och Moran (1990) foreslér segmen-
tering enligt olika kriterier sdsom kunder,
geografiska omrdden, differentiering samt
anpassning av tjénsterna till mellanhdndernas
bransch och image. Tabell 1 kan anvindas
som utgdngspunkt for en ndrmare analys av
dylika fragor.

Moriarty och Moran (1990) framhéller
vidare, att valet av kanal kréver systematiskt
arbete; utan en klar strategi &r det svart att
konfliktfritt hantera flera olika kanaler. Mel-
lanhdnderna kan kénna att deras egen stéll-
ning ar hotad och forsikringsbolagen for sin
del kan se det som ett hot att de eventuellt har
ett lagt observationsvérde i mellanhdndernas
affarsrorelse. Tillkomsten av nya kanaler
innebér vanligen ocks& konkurrens mellan
kanalerna, d&ven om det i manga fall konstate-
rats att positiv publicitet for en ny kanal
medfor nya kunder ocksa for redan existeran-
de kanaler (Rapp och Collins 1987). Nya
kanaler kan sélunda 6ka forséljningen i alla
tillgéngliga kanaler, vilket understryker nyt-
tan av multikanalstrategier i ett forsékrings-
bolags agerande.

En studie av privatkunders 6nske-
mal betriffande forsakringskanaler

a) Data och metod
En undersokning om privatkunders dnskemal
géllande forsakringskanaler utfordes i Tam-
merfors och dess ndrmaste omgivning i bor-
jan av ar 2000. Baspopulationen utgjordes av
befolkningen i Tammerfors och fem narlig-
gande kommuner, Pirkkala, Nokia, Y16jarvi,
Lempédld och Kanagasala. Av denna popula-
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tion valdes sdsom malgrupp de personer mel-
lan 18 och 75 &r som permanent var bosatta i
de ndmnda kommunerna. Det slutliga urvalet
omfattade 700 personer, lika manga av varde-
ra konet.

Frageformuldr postades i borjan av januari
2000 och paminnelsebrev en vecka senare.
Sammanlagt erhdlls 362 svar, vilket utgdr 52
procent. Svarsprocenten kan anses vara till-
fredsstillande. Frageformuldret testades pa
en studentgrupp vid universitet och sakkunni-
ga vid ett forsdkringsbolag. Svaren tabulera-
des och behandlades med statistiska metoder.
Forfattaren till denna artikel ansvarade for
genomforandet av undersdkningen, bitradd
av tva studenter, Anna Virta och Johanna
Latva-Reinikka. Studenternas roll var att san-
da ut blanketter, mata in data samt producera
en- och mangdimensionella férdelningar av
data.

Av de som svarade var 56 % kvinnor och
44 % min. 45 % uppgav att de hade mojlighet
attanvinda Internet. Svarandenas utbildnings-
niva varierade mellan akademisk utbildning
(20 %) och grundskoleniva (25 %). Av svar-
andena hade 45 % genomgatt yrkesutbildning
och 20 % var studenter. Fem procent av
svarandena hade inga forsékringar och dértill
kom tvé procent som inte visste om de hade
nagon forsakring.

Foremal for undersokningen var de atta
mest anvinda kanalalternativen. Dessa ar 1)
telefon (call center), 2) Internet, 3) eget kon-
tor, 4) ombud, 5) post, 6) bank, 7) resebyra
och 8) bilaffar.

b) Resultat
En av tabuleringarna gjordes enligt de sva-
randes alder samt den tid som forflutit sedan
de tecknat en ny forsékring. Tabellen visar,
att tecknandet av nya forsakringar definitivt
inte hor till de dagliga rutinerna, det &r snarast
sd att nya forsdkringar tecknas mycket sillan.
Siffrorna tyder ocksa pa att de éldre alderska-
tegorierna gérna héller fast vid ett forsdk-
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Figur 2. Kanaler som privatkunder de facto anvdnder vid teckning av forsdkringar
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ringsskydd pé en niva som de vant sig vid
sedan tidigare.

Tabell 2: De svarandes dlder samt tid sedan
en ny forsdkring tecknats

Alder/Tid sedan < | ér -3 dr >3ar
ny fors. tecknats
18-30 ar 35% 25 % 14 %
31-50 ar 46 % 45 % 32%
51-75 ar 19 % 30 % 54 %

Teckning av forsdkringar hénfor sig ofta till
stora beslut 1 livet: det forsta bilkopet, den
forsta utlandsresan, flyttning till ett eget hem
och skaffande av barn. Konsumenterna kon-
taktar forsdkringsbolagen i manga olika situ-
ationer: for att kopa nya forsékringar, for att
dndra forsadkringarnas omfattning och ersétt-
ningsbelopp, for att utreda skadefall och for
att fa information om forsakringsdrenden av
de mest vitt skilda slag. Férdenskull klarlades
konsumenternas instéllning till olika kanal-
alternativ pa tre olika plan: vid teckning av
forsékring, vid skotsel av andra forsakrings-
drenden samt pé ett mera abstrakt forestill-
ningsplan.

I denna artikel studeras dels den faktiska
teckningssituationen, dels forestdllnings-
planet. (Fragor som ror skotsel av forsak-
ringsdrenden analyseras inte i artikeln.) Nar
det giller den faktiska teckningssituationen
fragades det inte efter vilka slags forsékringar
privatkunderna tecknat via olika kanaler. Pa
forestéllningsplanet granskas daremot, for fyra
olika typer av forsdkringar, de kanaler som
helst skulle anlitas i en teckningssituation och
likasa vid skotsel av drenden under forsak-
ringsperioden. Figur 2 aterger hur privat-
kunder gar tillvdga i faktiska tecknings-
situationer. Av figuren framgér, att den dver-
lagset storsta delen av forsdkringarna teck-
nats péd forsdkringsbolagens egna kontor
(68 %). Dérnast kommer telefon (40 %) med-
an 25 % tecknar forsakring via ombud. Dére-
mot var det endast 2 % av de svarande som
anviande Internet. Figur 2 visar ocksa, att
foretagsagenturerna sadsom post, bank, rese-
byré och bilaffar var for sig hade en timligen
ringa betydelse. Sammantaget stod de dock
for 36 % i1 denna undersoékning, vilket under-
stryker deras roll som viktiga kanalstrategi-
faktorer.
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Tabell 3: Kanaler som privatkunder helst skulle anlita vid teckning av forsdkring

Kanal Skadeforsdkring Reseforsdkring Livforsdkring Sparforsdkring
Kontor 69 % 37 % 73 % 63 %
Call center 36 % 35% 29 % 26 %
Forsakringsombud 24 % - 25 % 20 %
Internet 15 % 21 % 1% 16 %
Tabell 4: Kanaler som privatkunder helst skulle anlita under forsdkringsperioden

Kanal Skadeforsdkring Reseforsdkring Livforsdkring Sparforsdkring
Eget kontor 51 % 36 % 53 % 46 %
Call center 60 % 50 % 56 % 39 %
Forsakringsombud 14 % - 16 % 25 %
Internet 24 % 24 % 23 % 20 %

Tabell 3 aterger de kanaler som privatkun-
der helst skulle anlita vid teckning av forsak-
ringar. | denna studie omfattar ”skadeforsak-
ring” hem-, bil, bat-, djur- och lantbruksfor-
sdkringar. ”Reseforsakring” omfattar savil
resendr- som resgodsforsékringar, ”livforsak-
ring” traditionella livforsakringar och “spar-
forsékring” sddana livforsékringar och indi-
viduella pensionsforsakringar som har karak-
taren av sparobjekt i hogre grad dn forsékring.
I denna kategori ingédr ocksd unit linked-
forsékringar. De svarande kunde vilja bland
flera 6nskade kanaler for teckning av forsak-
ring, varfor de enskilda forsdkringsgrenarnas
sammanlagda andel 6verstiger 100 %.

Tabell 3 visar klart att forsdkringsbolagens
egna kontor alltjamt dr den 6verldgset vikti-
gaste kanalen for privatpersoner med undan-
tag av teckning av reseforsékringar. Internet
framstar som den kanal som helst prioriteras
nér det géller reseforsékringar och hela 39 %
av de svarande skulle helst teckna reseforsak-
ringar hos resebyraer. Att dessa forsékringar
klart avviker fran de andra kan antas bero pa
att de dr enkla och stracker sig 6ver en relativt
kort period (resebyraerna i Finland har endast
rétt att sélja kortvariga reseforsakringar; for-
sékringsbolagen séljer arsreseforsikringar),
varfor Internet och externa kanaler mycket
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val lampar sig for produkten ifraga. Forsak-
ringen blir hdrigenom ocksa lattillgénglig;
kunden behover inte sarskilt uppsoka ett for-
sakringskontor.

Tabell 3 visar ocksé att forsdkringsombu-
den i1 Finland alltjamt har en stabil position
och att ca en fjardedel av de svarande girna
vander sig till ombud. Vid teckning av skade-
forsékringar foredras telefon i klart hogre
grad dn vid teckning av liv- och sparforsak-
ringar. Forklaringen &r uppenbarligen den att
de senare uppfattas sasom komplicerade.
Darfor ér det tryggare att personligen fa tala
med en expert och da kunna utnyttja olika
slags hjdlpmedel sdsom scheman och kalky-
ler for att fa klarhet i forsédkringarnas omfatt-
ning och funktion. Speciellt i teckningssitua-
tionen &r dylika omsténdigheter ytterst vikti-
ga for privatkunder.

Tabell 4 aterger de kanaler som privatkun-
derna helst skulle anlita for att skota olika
forsékringsdrenden under sjdlva forsakring-
sperioden. Tabellen visar att call center (tele-
fonservice) har stigit fram som den mest 6ns-
kade kanalen, framom kontorsservice, och att
drygt en femtedel av de svarande gérna skulle
anvénda Internet. Forsékringsombud skulle
anlitas 1 mindre utstrickning &n vid teck-
ningssituationer som géller skade- och livfor-



sdkringar, men for sparforsékringarnas del
var ombuden alltjimt lika populéra. Sparfor-
sdkringarna skiljer sig dven i ovrigt fran de
andra forsdkringarna; vid skotsel av drenden
som ror sparforsékringar ansdg kunderna att
kontoret alltjimt var en viktigare kanal an
telefonen.

For reseforsikringarnas del skulle 24 % av
privatkunderna helst véinda sig till en reseby-
ra ocksé vid skotsel av olika drenden under
forsékringsperioden. Detta 4r ett intressant
resultat, eftersom resebyraerna inte erbjuder
dylik service med undantag av radgivning
och dven inom radgivningen upplever ménga
resebyratjanstemédn att deras sakkunskap &r
lagre &n den som finns hos anstdllda vid
forsékringsbolag (Jarvinen 1998). Resebyra-
erna i Finland handldgger inte heller skaded-
renden; nagra resebyraers guider skdter emel-
lertid ocksé dylika drenden pa turistorter, ifall
sarskilt avtal ddrom ingatts mellan resebyrén
och forsakringsbolaget.

Vid en jamforelse mellan siffrorna i tabell
3 och 4 kan man konstatera, att privatkunder-
na alltjamt helst skulle teckna sina forsik-
ringar via sddana kanaler dér de personligen
ansikte mot ansikte kan diskutera med perso-
ner som besitter forsékringssakkunskap, men
att de ddremot i fragor som géller skotsel av
gillande forsékringar dr mera bendgna att
anvéinda telefon och Internet. Reseforsak-
ringarna och sparforsiakringarna avviker har-
vidlag i ndgon mén pé grund av deras special-
karaktér. Reseforsakringarna harrelativtenkla
villkor och darfor lampar de sig battre for s.k.
sjdlvbetjéning eller for service av sddana
mellanhénder som besitter mindre sakkun-
skap. Sparforsakringarna representerar den
andraytterligheten; de dr langsiktiga och kom-
plicerade och forutsitter ofta vittgdende be-
slut fran kundens sida. Sakkunnig personlig
interaktion &r ett viktigt element vid sévil
tillhandahéllande som skotsel av dessa for-
sékringar.
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Slutkommentarer

Ett syfte med denna artikel var att presentera
olika alternativ som kunde ligga till grund for
forsdkringsbolagens val av multikanalstrate-
gier. Dartill presenterades undersokningsre-
sultat om privatkunders instéllning till olika
kanaler i tecknings- och skotselsituationer.
Kundernas asikter ar viktiga, eftersom det
utan acceptans fran kunderna ér svart att f en
kanal ekonomiskt l6nsam. I vissa fall kan det
dock vara nddvéndigt att upprétthalla kanal-
alternativ som inte i och for sig dr Ionsamma,
om de stoder den dvriga aftérsrorelsen och pa
sé sitt star for en egen andel av totalresultatet.

Privatkunder foredrar forsékringsbolagets
egna kanaler framom externa kanaler. Detta
beror sdkerligen pa gamla traditioner i Fin-
land: kunderna &r vana att skota sina forsak-
ringsdrenden med bolagens egen personal
och ombudskaren. I verkligheten &r det forst
under de 10 senaste dren som alternativa
kanaler fétt en vidare spridning. Bakom den-
na utveckling ligger bl.a. ny lagstiftning som
tillater forsakringsmaéklare, branschglidning-
en mellan bank och forsikring samt den tek-
niska utvecklingen. Tack vare den nuvarande
informationsteknologin skulle vilket detalj-
handelsforetag som helst kunna formedla for-
sakringar och samtidigt mata in dem i forsak-
ringsbolagens databaser.

Internet uppvisar en tilltagande popularitet
som forsdkringskanal, men dess andel véxer
langsamt. Okningen déimpas av att forsik-
ringsbolagens Internet-sidor ar tamligen oli-
ka till sévél innehallet som den tekniska nivan
samt av att det saknas mojligheter att teckna
alla typer av konsumentforsakringar direkt
via Internet. Dessutom anser t.o.m. erfarna
anvéndare av Internet att det &r svart att skdta
forsékringsfragor dver natet; troskeln ar taim-
ligen hog for teckning av forsdkring Sver
nitet (Maurice 1998; Trembly 1998, Jarvinen
etal. 2001). I dagens liage finns det goda skal
att formoda, att Internet inte i heller i fram-
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tiden kommer att vara den enda eller huvud-
sakliga forsdkringskanalen, utan en kanal
bland ménga, ett komplement till andra alter-
nativ (Jirvinen et al. 2002). A andra sidan har
det i McKinseys Europa-studier framkom-
mit, att forsakringsbranschen pa 2000-talet
kommer att fa se helt nya kanaler. Detta kan
innebéra att vissa traditionella kanaler sma-
ningom tynar bort eller i varje fall far en klart
minskad betydelse.

Ett forsékringsbolags kanaler ar ur bolagets
synvinkel alltid investeringar. Att upprétta
och underhalla kanaler innebdr kostnader,
och kanalernas medlemmar maste fa regel-
bunden omsorg. Endast genom ett ndra sam-
arbete kan en extern kanal motiveras att verka
till forméan for forsédkringsbolaget, men detta
giller 4ven bolagets eget kontors- och forsélj-
ningsnit. De som arbetar inom kanalerna
kraver uppmérksamhet, utbildning, premie-
ring och god ledning for att kunna utfora ett
framgéngsrikt arbete och uppna resultat.

Valet av "kanalpalett” dr alltid ett medvetet
och strategiskt viktigt beslut, som bor fattas
av forsdkringsbolagets hogsta ledning. Vid
valet av kanal finns det skél att komma ihag,
att varje kanalstruktur och kanaltyp fungerar
pa sitt eget individuella sétt och kréver sin
egen individuella modell for underhéll. Ock-
sa tva helt identiska kanaler kan uppvisa skill-
nader. Att gora en tillrdcklig satsning p& sam-
arbete mellan olika kanaler i syfte att uppna
resultat som motsvarar forvantningarna inne-
bar dérfor en stor utmaning for forsékrings-
bolagen.
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