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En digitaliserad forsdkringsbransch - utmaningar och
mojligheter

| Skandias horsal i Stockholm samlades nyligen nédrmare 150
deltagare fran hela Norden, under ledning av Gunilla Svensson, VD
pa Dina Forsakringar, som moderator, for att lyssna till ett antal
anforanden pa temat En digitaliserad forsakringsbransch -
utmaningar och majligheter. Konferensen var en del av en arlig
tredagarskonferens dar samtliga nordiska stipendiater samlas i ett
land for att studera en branschgemensam fragestallning.

Forsta talare ut var Beata Wickbom pa Sociallight AB. Hon har hallit
pa med digital kommunikation sedan 1995 och varit pa trendspaning
inom detta omrade sedan dess. Hennes uppgift for dagen var att ge
deltagarna en bild av vad de behdver gora for att nd igenom
mediebruset.

— Vad man kan sédga om framtiden ar att ingenting &r givet. Det ar ni
som sitter har idag, som har majligheten att utveckla det som dagens
barn kommer att anvanda sig av om 18-20 ar.

Det hon ser narmast framfor sig ar utvecklingen av intuitiva
granssnitt, som gor att anvandarna inte langre behdver vara
medvetna om hur de ska navigera. Och sjalvklart betonade hon den
konsumentmakt och de krav pa realtidsupplevelser som aldrig varit
sa stora som nu — och bara okar i omfattning.

Molnet ger tillgang till data
Beata kom sedan in pa det beromda Molnet. Via det skapas

mojligheter for manniskor att fa tillgang till data — vad som helst, nar
som helst och var som helst. Och data kommer att vara mer eller
mindre Oppet att anvandas av alla.

— Olika tjanster kommer att byggas upp pa basis av den datamangd
som finns tillganglig. Som anvandare kan jag bygga upp min egen
profil. Och det intressanta ar att vi kommer att f4 se samarbets-
partners, som egentligen inte har ndgra samarbetsavtal med oss,
men som utnyttjar de data vi gor tillgangliga. Det har ar en utveckling
som vi redan idag ser nar det géller appar av olika former.
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— Utmaningen for foretagen ar att 6ppna upp sig. Inte for att ge
information, utan for att fa tillgang till kompetens de annars inte skulle
ha.

Tillgang till experter som du litar pa
Det finns redan idag ett antal plattformar som utnyttjar Molnet. Beata

namnde Coursera, som drivs av Stanford University och dar man ga
oppna kurser pa natet. Kanske i framtiden en merit som kompletterar
mer formella studier?

Flashback ar en annan plattform, som foretag ofta inte bryr sig om att
bevaka, men dar manga anvandare upplever att de far svar och tips
att lita pa.

Manga ser LinkedIn som en rekryteringsplattform, medan Beata
narmare betraktar den som en kompetensplattform med tillgang till
experter och deras kunskaper.

— Sadana har plattformar flyttar gransen mellan professionella och
amatorer. Man skapar sig nya samarbetspartners. Och man gor inte
langre skillnad mellan dem som befinner sig innanfor och utanfor
foretaget.

Som ett exempel pa en annan typ av plattform namnde Beata
Familjeliv, som ar den storsta sajten i Sverige for kvinnor.

— Det ar fullt mojligt for t.ex. er pa forsakringsbolagen att bevaka de
har plattformarna och svara pa de inlagg som goérs dar. Finns ni inte
pa dessa plattformar, s& syns ni inte!

Vara pa besok i kundland
Sa tillbaka till fragan "Hur na igenom bruset?”

— Idag ar vi lite val tranade i att "fa ut vart budskap”. Istallet handlar
det om att fa vara pa besok i kundland, att fa mojlighet att synas i
t.ex. kundens nyhetsflode.

Beata betonar att vi inte ska betrakta t.ex.. Facebook som en kanal,
utan som en plats dar vi kan méjliggora for vara kunder och
medarbetare att interagera med oss som féretag. Det ar inte en
hemsida, utan en kundtjanst pa anvandarens villkor.
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Hoja den emotionella nivan
Hon pekar ocksa pa vikten av att hoja den emotionella nivan genom

ett direkt tilltal.

— Rorlig film ar trenden. Youtube kan anvandas for att sprida
relevanta tips. Tank relevans — lagg inte upp era reklamfilmer, utan
anvand er av informationsfilmer med tydlig sokbarhet.

Nyhetsbrev pa film ar en annan idé. Det har tilltalar framférallt den
yngre generationen, som foredrar rorlig bild framfor text.

— Huvudregeln ar mer emo an info. Kanslor far oss att vilja dela
information med andra. Anvand bilder. Och glém inte en portion
sjalvironi, sa Beata och avslutade med att dela med sig av fyra tips:

1. Forsta vad det ar som engagerar kunderna

2. Jobba med minnesvart bemdtande

3. Anvand sddant som ger mer nytta och funktionalitet (t.ex.
appar och bloggar)

4. Bobrja lyssna

Tillgangligheten driver utvecklingen
Emil Stolt ar chef for Internet Sales & Service pa Trygg-Hansa. Han

berattade om foretagets arbete med att skapa kundméten online via
e-mejl, chatt och sociala medier.

— Antalet kundkontakter den har vagen har formligen exploderat.
Mellan januari 2012 och januari 2013 har tillvaxten varit 95 procent.
De som anvéander vara servicekanaler, ar de som har mest tidsbrist —
t.ex. barnfamiljer, berattar Emil.

Vad ar det da som driver den har utvecklingen? Enligt Emil ar det
framforallt tillgangligheten. Kundernas efterfragan pa tillganglighet
Okar for varje dag.

— Sjalva vill vi ha en tatare dialog med vara kunder for att 6ka deras
lojalitet. Bade vara konkurrenter och angransande branscher flyttar
hela tiden fram gréansen for vad som ar hygienfaktorer. Och den
tekniska utvecklingen gor att det som var svart for tre ar sedan ar
enkelt idag.

Den stora utmaning som Emil ser, ar att fa allt att fungera bra i
mobilen. For har har inflodet 6kat dramatiskt pa senare tid.
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80 procent av kunderna ar néjda med Trygg-Hansas kundmoten
online. Man ger ett hogt betyg — 4,5 pa en 5-gradig skala. De som ar
missnojda, ar oftast kunder som ar missnéjda med Trygg-Hansas
affarsregler.

Emil Stolt och hans team har ett starkt kundfokus, som de ser som
en viktig framgangsfaktor. Han sager att de har slutat att gissa och
istallet agnar mycket tid at att mata. Varje forandring pa
trygghansa.se ar besdkarna inblandade i.

GOr ont i organisationen
— Det galler ocksa att ha en flexibel organisation och medarbetare

med en val utvecklad spraklig kompetens. Man maste ocksa ha ratt
teknik, tydliga KPI:er och dessutom inte vara radd for att utmana den
”sa har har vi alltid gjort”-kansla som finns i stora organisationer.

Men man ska samtidigt vara medveten om att det goér ont i en
organisation nar det sker snabba forandringar. En del medarbetare
har lattare an andra att acceptera foréandringarna, men alla kommer
att paverkas, betonar Emil Stolt.

Bygger ihop det fysiska och digitala kundmotet

Malin Pellborn, marknadschef pa Skandia, berattade om hur man
p& Skandia bygger ihop det fysiska och det digitala kundmotet. Aven
om 60 000 av de 80 000 dagliga kundkontakterna sker digitalt, sa ar
hon helt 6vertygad om att det personliga métet kommer att behévas
under langt tid framdver.

— Ett digitalt mote &ar ocksa ett kundmote och nar en radgivare traffar
en kund 6ga mot 6ga, lagger han ellerhon inte sonika fram en bunt
papper utan kommentar. Och det ska vi inte géra vid det digitala
motet heller! Har géller det att hjalpa kunden genom flodet, ibland
aven med personlig service sdsom chat.

Kunderna forvantar sig allt mer, jamfor oss med hur de kan képa eller
vilken serviceniva de kan fa i helt andra branscher, och letar allt
oftare efter vad andra kunder sager och tycker om oss som bolag
eller om vara tjanster.

— Och kanske borde vi som bransch méjliggora en plattform for
kunderna att ta del av ratingen av radgivning, service osv i
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branschen. Om inte vi gor det, sa kommer sakert nagon annan att
gora det.

— Allt detta maste vi forhalla oss till. Varumarken ar viktiga, men de
flesta av oss | branschen har bra varumarken men fortfarande ett
stort gemensamt ansvar att fortsatta bygga fortroende. Det vi ocksa
allt oftare kommer att behdva forhalla oss till ar att hamna i
jamforelselistor med pris. Utvecklingen ar ju kunddriven och i
slutanden ar det ju det som ar sa spannande med var bransch, att s
mycket kommer behdva forandras och standigt forbattras for att vi
ska bli valda.

Fa in human touch i de digitala kanalerna
Aven Martin Bavertoft p& Tieto kom in vikten av att bygga samman

det fysiska och det digitala kundmétet.

— Man férlorar affar om man inte kopplar samman det fysiska med
det digitala. Forsakringar ar, vad man kallar, en human touch-
produkt. En undersékning som Forrester gjort visar att 40 procent av
dem som inte kdpt en produkt via natet, séger att de inte gjort det
darfor att de vill prata med nagon forst.

Kanske finns en orsak till detta att finna i den komplexitet som ofta
aterfinns i forsakringsprodukter. Darfor blir det an viktigare att, som
Martin séger, skapa lojalitet genom att agera med enkelhet som
ledstjarna.

— Kan vi férenkla vardagen for vara kunder, sa skapar det lojalitet.

Martin konstaterar att den traditionella rollen for IT har varit att
automatisera. Det har handlat om att standardisera transaktioner och
exkludera personer fran att delta i processerna.

— Det har ar sakert fortfarande viktigt, men nar det galler radgivning
maste vi se till att f& in human touch aven i de digitala kanalerna —
aven i de snabbt vaxande mobila kanalerna, betonar han.

Midnniskors behov av trygghet
Hur paverkar da den digitala varlden forsakringsbolagens satt att

jobba? Det var den fraga som Johannes Anderberg, fran
utvecklingsavdelningen pa Lansforsakringar tog sig an vid
konferensen.
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— Jag tror att man maste ta sin utgangspunkt i manniskors behov av
trygghet. Den ar lika stor som i forséakringsrorelsens barndom och
gjorde att man sokte efter kollektiva ldsningar. Idag har individen
blivit alltmer individuell i sina krav och det h&r innebar en utmaning
for oss.

Det kravs, enligt Johannes, kollektiva lIésningar som moter de
individuella kraven. Konsumenten vill mota trygghetsleverantéren pa
nya villkor men fortfarande utifran sina grundlaggande behov. Sa
fragan ar vad vi i branschen gor och vad behdéver vi forandra?

— Manniskor av idag vill bli bemyndigade att gora saker at sig sjalva.
Det ar darfor naturligt att kunden gér en stor del av jobbet sjalv, bl.a. i
de digitala kanalerna. For oss galler det att forsta dennes resa i de
olika distributionskanalerna.

Svar kompetensutmaning
Johannes ser fyra fokusomraden som forsakringsbolagen méaste

hantera:
1. Varda och utveckla varumarken
2. Hantera kompetensutmaningen
3. Okad transparens
4. Hantera regelverk

Han pekar bland annat pa kompetensutmaningen. Delvis handlar det
om att rekrytera de personer som kan och forstar den digitala
utvecklingen. Men det ar ocksd manga medarbetare med hog
kompetens och erfarenhet som narmar sig pensionsaldern, vilket
innebar en svar omstallning for samtliga aktorer.

— Man kan séga att mitt i den digitala varlden behdvs kompetens
kring hur forsakring fungerar, inte minst kanslan for risk, sager

Johannes Anderberg till sist.

Carl-Henrik Knutsson



