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Sammanfattning

Examensarbete i foretagsekonomi, Handelshdgskolan vid Goteborgs universitet, studier
i ekonomistyrning, Magisteruppsats, VT 20009.

Forfattare: Fredrik Landelius
Handledare: Peter Beusch

Titel: Forsakrat Intresse — en studie av kostnadsmatchning i férsakringsbranschen.

Bakgrund och problem: | kristider ar det extremt viktigt att veta att ett foretag har en
produkt som kunderna efterfragar och vardesatter. Speciellt nar det galler tjanster som ar foga
konkreta ar det vasentligt att ha en medvetenhet om vad kunden efterfragar och vad det kostar
att skapa det. Ett foretags resurser maste allokeras for att matcha det vardeskapande som
kunden uppfattar som mervarde.

Syfte: Syftet med denna studie ar att skapa en modell eller ett ramverk for att undersdka
resursmatchning i ett tjanstféretag. Studien ska ge riktlinjer om hur ett foéretag kan matcha
sina kostnader mot det kunden véardesatter med produkten. Vidare ska studien berdra hur
denna matchning kan analyseras och anvandas som beslutsunderlag rorande
kostnadsstyrningen i foretaget.

Avgransningar:  Uppsatsen ar fokuserad pa tjanstesektorn och  specifikt
forsékringsbranschen. Utbver detta dras &ven en gréns vid bilforsékringar eftersom det &r en
relativt konkret produkt. Slutligen studeras endast saljsidan av forsakringsbolaget eftersom det
ar denna som maste skapa varde innan kunden faktiskt nyttjat produkten.

Metod: Studiens modell grundar sig pa djupgaende intervjuer for att identifiera de varden
som stravas efter att skapas av foretaget. Vidare anvands enkatundersokningar for att samla in
de data som modellen kraver for att anvandas. Utdver detta har sekundérdata samlats in och
valts ut att ligga som grund och motivering till modellens utformande.

Resultat och slutsatser: Studiens slutsatser och resultat visar hur man kan anvéanda modellen
for att matcha kostnader mot det varde som skapas. Som en del pa vag mot detta visar dven
modellen pa problemomraden dar det finns oegentligheter i forhallandena mellan kunder,
ledning och kundcenter, det vill s&ga att modellen visar var foretaget ar utméarkande effektivt
och vad som maste ses dver och forbattras. Tva vagar till forbattring behandlas av modellen,
antingen effektiviseras vardeskapandet eller sa justeras resursallokering till en mer optimal
niva.

Forslag till fortsatt forskning: Det vore intressant att undersoka tidsaspekten, det vill saga
modellens tillampning 6ver tid. Vidare borde stdrre vikt och analys av olika kundsegment
vara ett nyttigt tillskott till modellen. Aven antagandet om en avtagande marginaleffekt pa
kundnojdhet borde kunna appliceras pa modellen for att utveckla dess analytiska
traffsakerhet.

Nyckelord: Kostnadsstyrning, resursallokering, vardeskapande, vardematchning.
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Ordlista

Kundcenter
Forsakringsbolaget
Forsakringspremie
Management
Vardematchning

Identifierade varden

Sélj- och kundtjanstavdelning.

Studieobjektet.

Summan en forsékringstagare betalar.

Synonymt med ledning i denna studie.

Matcha upplevt kundvarde med foretagets egna vérdering.

De varden som ska analyseras i férhallande till kund.
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Kapitel 1 Inledning

Att kunder har en uppfattning av vad de vill ha for sina pengar ses som en sjalvklarhet. Att
matcha denna uppfattning for foretaget ar inte en sjalvklarhet. Ju storre vikt som laggs pa
varderingar desto storre vikt ligger det vid att kunna matcha detta effektivt.
Forsakringsbranschen ar ett sadant omrade dar stor vikt ligger vid vardeskapande och
vardematchande. Speciellt i tider av kris kan man inte chansa utan vill veta vad det &r
kunderna efterfragar. Detta inledande kapitel kommer att ge en insyn i uppsatsens bakgrund
och problemformulering. Vidare kommer &ven studiens avgransningar att férmedlas till
lasaren.

1.1 Bakgrund

Alla foretag lever pa sina kunder, en grundlaggande tes om utbytet mellan foretag och kund &r
att bdda parter ska vara i en battre position efter utbytet an innan'. Detta belyser vikten for
foretaget att faktiskt veta vad kunden vill ha och vardesatter. For att na ett ekonomiskt
overskott vill man ha en produkt som tilltalar kunden, inte bara en gang utan éver en lang tid.
Ifran foretagets perspektiv finns det tva breda vagar att na jamvikt mellan vad kunden och
foretaget vardesatter, antingen far man anpassa sin produkt efter kundens varderingar eller sa
far man forsoka paverka kundens varderingar till att inkludera ens produkt.

Ror sig foretaget med fysiska varor ar det ofta lattare att mata hur kunden vardesatter varan.
Man har fysiska attribut att tillga som farg, form och funktionalitet. Dessutom &r det lattare att
relatera dessa till produktionen och resurserna som kravs for att varan ska na kunden. Nar det
ror sig om tjanster blir det lite mer komplicerat, framfor allt pa grund av att man i manga fall
endast har abstrakta varderingar att tillgd. Ar till exempel en tjanst val utférd, ger den en
onskad kansla och sa vidare.

Forsakring som tjanst gor det annu lite mer komplicerat. I grund och botten &r forsakringen en
tjanst men samtidigt kan man se den som en kdpt kénsla av trygghet, en trygghet man hoppas
att aldrig behdva anvanda sig utav. | och med att en forsakringstagare betalar utan att, i manga
fall, faktiskt fa nagonting konkret i utbyte resulterar det i att de varderingar som kunden har
rorande produkten blir &nnu viktigare. Sarskilt i tider av finansiell kris ar det extremt viktigt
att veta vad kunden vérderar och erbjuda en matchande produkt.

Inom forsékringsbranschen framstar bilforsakringsomradet som speciellt utsatt da dagens
finanskris kraftigt inskrankt pa bilférsaljningen. Nybilsférsaljningen i Sverige sjonk i april
med 18 249 bilar, det ar en minskning med 33,6 % jamfort med april forra aret’. Den svenska
nybilsforsaljningen och framfor allt de svenska biltillverkarna visar pa kraftigt minskande
forsaljningssiffror i forhallande till 6vriga Europa. | Europa gick nybilsforsaljningen ner med
12,3 % i april®. Det ar tolfte manaden i rad som nybilsforsaljningen minskar i Europa. |
Sverige har Saabs nybilsforsaljning minskat med 60,2 % jamfort med april forra aret, Volvos
motsvarande siffra ar en minskning med 30,9 % *. USA:s nybilsforséljning visar pa liknande

! Case m. fl. (1999)

? Ras for nybilsforsaljningen i Sverige (2009)
% Saab tappar 60 procent (2009)

* Tugnt for bilbranschen i Europa (2009)



Inledning

siffror som Sverige, under april gick den ner med 34 % och har latt till att man justerat ner
forsaljningsprognoserna med drygt 6 % bara under den senaste manaden®.

Dessa siffror innebar givetvis svarigheter for bilforsakringsbranschen. For varje ny bil utan
agare forsvinner chansen att forsikra den och Oka sitt forsékringsbestand. Den finansiella
krisen som rader i vérlden idag kommer att satta krav pa forsakringsbranschen och, likt
Darwin foresprakade, kommer bara de som anpassar sig bast att ga helskinnade in i nasta
period. Krisen kommer att satta krav pa forsakringsbranschens utvecklande av intellektuellt
kapital, starka ledningar, marknadsexperter och diversifierade affarsomréaden®. | skuggan av
finanskrisen blir det alltsa av yttersta vikt att soka alla fordelar man kan hitta.

1.2 Problemdiskussion

Ett foretags ledning har givetvis en uppfattning och en malsattning rérande vad de vill att
kunden ska uppleva som nyttan med foretagets produkt. Lika sjalvklart vérdesatter kunden
foretagets produkt efter sin uppfattning om den nytta de far av produkten. Den intressanta
foljdfragan blir da naturligtvis huruvida ledningens syftade varde dverensstammer med vad
kunden i fraga upplever som produktens varde. Lagger foretaget stora resurser pa att skapa ett
varde for kunden som denne inte vardesétter? Vidare kan man skilja pa om foretaget
tillhandahaller en fysisk vara eller en tjanst, en tjanst har inte lika konkreta varden som en
faktisk vara och &ar darmed svarare att uppskatta och mata. Kopplingen mellan
resursallokering och upplevt kundvarde ar alltsa denna studies tema vilket leder till denna
definierade fragestallning:

e Hur kan man véga ett tjansteforetags kostnader mot det som kunderna varderar?
0 Hur kan man sedan nyttja och tolka denna végning?

1.3 Syfte

Syftet for denna studie &r att skapa ett ramverk for att vaga tjansteforetags kostnader mot vad
kunderna upplever som tjansten i fragas varde. Utifran denna véagning kan man sedan
sékerstélla att foretagets kostnadsallokering ar effektiv och vérdeskapande for kunden och
darmed &ven for foretaget. Det

slutliga ramverket &mnas sedan

aven kunna tillampas

kontinuerligt, till exempel pa

arsbasis, for att  folja

A forandringar i olika parters
B upplevda varde och pa sa satt
kunna uppna en bestdende

effektivisering av

. resursallokeringen.  Foretaget

W C _( Kund §ka alltsa hela tiden kunna se
6ver hur mycket resurser de

lagger pa olika varden i
Figur 1;: Oversikt av relationerna som ska undersokas jamfbrelse med vad dessa

Management

Kundcenter
) \

> USA:s bilférsaljning ned 34 procent i april (2009)
® Insurers need to evolve to make it out of crisis (2009)
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varden gynnar det kunden upplever och betalar for.

Studien kommer aven att visa om ledningens direktiv for vardeskapande faktiskt nar anda
fram till kunden, via séljarna. Den kommer att ge en inblick i vad ledningen vérderar, hur
mycket saljarna arbetar for att skapa dessa varderingar for kunden och slutligen hur kunden
upplever detta syftade varde. Figur 1 illustrerar relationerna som i studien kommer att
undersdkas och analyseras for att hitta viktning av olika varden samt slutsatser om hur man
kan fa dessa varden att dverensstamma tillfredstallande. Relation A behandlar hur ledningen
upplever vad kunden vérderar, relation B behandlar hur ledningens direktiv foljs av séljarna
(Kundcenter) och relation C behandlar hur val de varden saljarna trycker pa och framhaller
stdimmer Overens med vad kunderna Onskar. For att illustrera detta kommer modellen att
tillampas pa ett bilforsakringsbolag.

1.4 Avgransningar

Forst och framst avgrénsar syftet studien till att behandla endast tjansteindustrin. FoOr att sedan
pa ett klart och tydligt satt belysa vikten av skapade vérden har sedan forsakringsbranschen
valts. Detta pa grund av att forfattaren anser det en lamplig avgransning da
forsakringshranschen saljer en produkt som till stora delar bygger pa vérden. | manga fall, de
dar man inte nyttjar sin forsakring, bygger forsakringsprodukten endast pa varden. Vidare
kommer studien att avgransas till bilforséakringsbranschen da denna behandlar en lattforstalig
produkt och ar latt att relatera till i Sverige med tva stora biltillverkare pa nedgang som
figurerar i media nastan varje dag.

Inom bilférsékringsbranschen kommer studien att avgransas till séljsidan. Séljsidan av
foretaget har kontakten med kunderna och &r darmed lanken till kunden. Kunden har givetvis
aven kontakt med forsékringsansprakssidan men endast om forsakringen faktiskt ska nyttjas
och kunden har redan bestdmt sig for att just sitt forsédkringsbolag ar det som ger mest upplevt
varde nar denne tecknade forsakringen, det vill saga ndgon gang innan kunden behovde nyttja
forsékringen.

1.5 Tidigare studier

Det finns en odverskadlig mangd litteratur om véardeskapande, resursallokering och
kostnadsstyrning. Denna &r dock inte vasentlig for denna studies slutsatser utan endast som en
stomme att st& p&. Studiens verkliga ansats tas i McNairs m.fl.” tankar om vardeskapande och
multiplikatorer och &r en fristéende pabyggnad och, efter tjansteindustrin anpassad,
tillAmpning av deras koncept och idéer.

Utdver ovanstaende tva koncept har forfattaren hittat tva sarskilda artiklar i liknande banor.
Forst Gouthier & Schmid® som behandlar kundvarde i tjansteindustrin men med fokus pa
olika sorters relationer mellan kund och féretag, sedan Cugini m.fl.> som ocksa forsoker
tillampa och utveckla McNairs m.fl. tankar till tjanstesektorn. De anvander sig av
hotellbranschen som studieomrade men fokuserar pa att klassificera tjansten som en vara
vilket gor att denna studie har ett egenvarde &ven om ansatsen ar snarlik.

" McNair, C J & Polutnik, L (2001)
® Gouthier & Schmid (2003)
® Cugini, m.fl. (2007)
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Over lag har forfattaren hittat endast ett fatal studier som rér lanken mellan resursallokering
och kundvérde och av dessa har endast tre berért tjansteindustrin. Ingen studie har hittats dar
ovan namnda l&ank har undersokts i férsakringsbranschen.

1.6 Disposition

Kapitel 1 (Inledning) tar upp bakgrundsfakta samt problemdiskussionen som mynnar ut i
problemfragorna som studien ska ge svar pa.

Kapitel 2 (Metod) ger l&saren information om hur studien genomforts déar forfattaren
presenterar metodvagvalen och motiverar varfor dessa gjordes. Detta for att 1&saren ska kunna
bedéma uppsatsen kritiskt och bedéma validiteten och reliabiliteten.

Kapitel 3 (Teoretisk referensram) beskriver forsékringsbranschen och forsédkringar som
produkt. Vidare behandlar kapitlet de teorier som forfattaren grundar sitt ramverk pa.

Kapitel 4 (Forfattarens modell) presenterar forfattarens ramverk eller modell for att besvara
det formulerade problemet och syftet med studien.

Kapitel 5 (Empiri) presenterar hur studieobjektet och dess kunder ser pa varde. Forst
presenteras vilka varden som studieobjektet vill skapa, dérefter presenteras hur ledning,
kundcenter och kunderna upplever och viktar dessa.

Kapitel 6 (Analys) granskar studiens empiri dar forfattaren diskuterar och analyserar denna
med stod utifran den teoretiska referensramen. Varje relation som definierats i syftet utreds
var for sig och slutligen aven i kombination.

Kapitel 7 (Slutsats) ar det avslutande kapitlet i uppsatsen dar forfattaren redogor vilket
resultat studien kommit fram till. Syftet och problemfragorna besvaras.
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Kapitel 2 Metod

| metodkapitlet kommer lasaren att erhalla information om hur forfattaren arbetade fram
studien. | avsnittet kommer forfattaren att forklara och motivera varfor studien ar uppbyggd
som den &ar, dar tanken ar att ge en korrekt bild av tillvagagangssattet for att lasaren ska
kunna dra egna slutsatser angaende studiens trovardighet.

2.1 Val av metod

Utforandet av en studie kan genomfdéras med tva olika tillvagagangssatt, namligen kvantitativ
och kvalitativ metod, dar de b&da undersskningsmetoderna skiljer sig t.*° Kvantitativ metod
anvands med fordel nér storre datamangder av matt och siffror ska ligga till grund for en
statistisk analys, dar forskare vill fa fram orsakssamband som sedermera kan anvéandas och
appliceras pa studieobjekten som forskarna vill uttala sig om. Metoden for insamlingen anses
vara formell och strukturerad da forskningsprocessen sker stegvis dar varje del &r val
definierad och avskilda fran varandra. Enkater med forutbestamda fragor ar ett inslag som
lampligen kan anvandas vid ett kvantitativt angreppssatt.

Den kvalitativa metoden anvénds for att forsoka skapa en helhetsbild av studieobjekten och
kan med fordel anvéndas nér syftet ar att undersoka icke méatbar information. Stort fokus ar att
forsta inneborden av en foreteelse eller en upplevelse.* Information inforskaffas med fordel
av intervjuer dar flexibilitet, enligt modellen, innebar att fragor kan andras eller laggas till
under undersokningens gang samtidigt som svarsalternativen inte &ar givna i forvag.
Signifikativt for metoden ar ndrheten mellan forskaren och studieobjektet, déar forskaren ska
forsoka forstd och begripa verkligheten utifran studieobjektets synvinkel.*

| denna studie utgar forfattaren utifran den kvalitativa metoden eftersom syftet med studien &r
att skapa en forstaelse for hur kan man vaga ett tjansteforetags kostnader mot kundernas
upplevda vérde. Forfattaren ar mer intresserad av att fa ett holistiskt perspektiv av processen
samt forsta inneborden. Problemfragorna i studien ar svara att kvantifiera med siffror
samtidigt som forfattaren amnar fa en mer djupgaende bild av studieobjektet. Detta eftersom
det finns tamligen lite for studien passande forskning inom omradet. Det kommer dock att
finnas kvantitativa element i studien som kan tyckas ganska omfattande men grundansatsen &r
anda kvalitativ.

Denna studie anvénder framst ett deduktivt angreppssétt, vilket innebér att empirin kommer
att testas och undersokas utifran existerande teorier, som presenteras och anpassas efter syftet
i kapitel tre.® Vidare bestammer teorierna vilken information som &r relevant att samla in
samt att analysen baseras pa att tolka, forstd och relatera empirin till anpassningen av
befintliga teorier. Eftersom tidigare forskning inom omradet ar begransad medfor det att
studien &ven tilldampar ett induktivt angreppssatt, dock i mindre utstrdckning. Detta innebér att
nya teorier formas med empirin som underlag.*

10 Backman (1998, sid 31)

1 Ibid. (sid 47-56)

2 Merriam (1994, sid 20-22, 29-33)
3 Backman (1998, sid 48)

¥ Ibid. (sid 48)
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2.2 Undersdkningsansats

Denna studie anvander fallstudier som vetenskaplig metod da de lampar sig for att svara pa
fragor som hur och varfor. Fallstudien ger majligheter att koncentrera studien pa ett fatal
varden for att belysa samspelet mellan relevanta faktorer i syfte att forklara situationen.®
Detta torde vara lampligt da studien ska besvara hur man kan véaga ett tjansteforetags
kostnader mot kundernas upplevda varde. Forfattaren ser det som primért att darmed skapa en
nara insikt i studieobjektet, darav &r en fallstudie att foredra.

2.2.1 Val av studieobjekt

Studien ar inriktat mot forsakringsbranschen i Sverige och studieobjektet ar valt utifran
tillganglighet for forfattaren da denne arbetar pa forsakringsbolaget i fraga. Detta faktum har
konsekvensen att forfattaren lattare kan fa insikt i foretaget och dessutom har viss
grundlaggande kunskap vilken underlattar arbetet med studien. Vidare ger det forfattaren en
mojlighet att bidra med effektivitetshdjande insikter for studieobjektet i fraga da studiens
amne inte har tillfredstallande tillampats pa ett tjansteforetag. Ytterligare underlattande i
arbetet med studierna kan ses i att forfattaren har ett visst kontaktnat inom foretaget vilket
underlattar att fa tag pa de respondenter som bedoms viktiga for studien.

Att endast ett forsakringsbolag undersoks grundar sig i studiens tidsbegrénsning samt
svarigheterna inbyggda i att fa insikt i ett forsakringsbolag verksamhet.

| fortsdttningen kommer “forsakringsbolaget” att vara synonymt med studieobjektet.

2.2.2 Val av respondenter

Fyra grupper av respondenter har valts ut for att ligga som underlag for att uppfylla studien
syfte. Dessa ar ledning, kundcenter, kunder som intervjuas om hur de viktar de identifierade
vardena samt kunder som intervjuas rérande hur forsakringsbolaget uppnar de identifierade
vardena. De tre forstndamnda har valts for att illustrera relationerna mellan de olika delarna (se
figur 1) som behovs for att besvara fragestéllningen. Den sistnamnda gruppen har valts for att
kunna uppskatta effektiviteten hos kundcenter och ledningen.

2.3 Datainsamling och bearbetning

Data kan kategoriseras som primardata och sekundardata, som forklaras nedan. Under
datainsamlingen kunde forfattaren konstatera att det inte fanns tillrackligt med data for att
kunna fullborda uppsatsen enbart pa sekundardata. Denna studie baseras saledes pa bade
primardata och sekundardata. Studiens slutsats grundar sig dock nastan uteslutande pa
primdrdata medan sekunddrdata i stor grad anvants for att ldgga riktlinjerna for
undersokningen.

2.3.1 Priméardata

Primardata ar egeninsamlad data som &r insamlad for studiens d&ndamal. Primardata ar positivt
da data ar anpassad till studien och centralt for att kunna skapa en djupare forstaelse kring
amnet eftersom tidigare forskning &r begransad.'® Primardata i denna studie &r inhdmtad i
form av intervjuer och enkater med respondentgrupperna. Intervjuer har anvénts till att
identifiera varden av den anledning att omfattande djupa fragor &ar aktuella att fa svar pa
samtidigt som forstaelsen for verksamheten okar vid narheten med en intervju. Detta ar

> Norén (2008, muntl)
% Holme & Solvang (1997, sid 130-137)
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faktorer som &r svara att uppn& med enkéter.'” Enkéter har sedan anvants for att undersoka
respondentgruppernas uppfattning och viktning av de identifierade vérdena.

2.3.2 Sekundardata

Sekundardata ar data som finns tillganglig sedan tidigare dar andamalet med informationen
inte ar direkt amnat for denna studie, men som fungerar att anvanda och applicera pa
studien.”® Sekundardata i denna studie har anvénts till att beskriva teorier och ta del av
information om forsakringsbranschen och tjansteindustrin samt teorier kopplade till denna.
Insamlandet av sekundardata har skett genom litteratursdkning i bibliotekskatalogerna,
Goteborgs Universitetshiblioteks katalog GUNDA, Goteborg Stadsbibliotek, Libris, Chalmers
bibliotekskatalog Chans. Aven tidigare forskning har sokts genom bibliotekskatalogerna och
via scholar.google.com. Internet har anvénts for sdkande av lagar, information av
finansinspektionen och av Statistiska Centralbyran. Databaser for att soka forskningsartiklar
och matnyttig data som forfattarna anvande ar Affarsdata, Business Source Premier,
Informaworld, Oxford Reference Online, Samsok och Emerald Insight. Sokord som framst
anvandes for att soka i databaserna ar: forsakring, forsékringsbolag, bilforsakring,
vardeskapande, kostnadsstyrning, resursallokering, kostnader och dess engelska
motsvarigheter.

2.3.3 Intervjumetod och tillvagagangssatt

Priméardata ar inhdmtad genom bade intervjuer och enkéter. Forst och framst genomfordes tva
ostrukturerade och personliga, for att skapa narhet till respondenten®, intervjuer vid olika
tillfallen med personer i ledningspositioner pa forsakringsbolaget (forsaljningschef och
affarsutvecklare). Detta for att respondenterna skulle fa méjlighet att utveckla sitt resonemang
och inte ledas utav intervjuaren samt att det ar lattare att stilla foljdfragor och fordjupa
samtalet i teman som respondenten brinner for.° Foljdfragor har aven anvants for att
sakerstalla kvaliteten i intervjun for att sakert forsta att respondenten ar rattolkad. Detta har
gestaltat sig i fragor som ”...s& du menar...”...har vi forstatt dig ratt att du tolkar detta
sahér...” Under intervjun har ett vardagligt sprak anvands istéllet for akademiska termer for
att undvika missforstand eller att respondenten svarar pa nagot som denna inte riktigt vet vad
det innebdr. Dessa intervjuer syftade till att identifiera de varden som forsékringsbolaget vill
skapa, vérden som senare skulle ligga till grund for enkatundersokningar med resterande
respondenter.

Forfattaren anvande referensramen som grund for att I6st koppla fragor till
problemstéliningen. Under intervjuerna har anteckningar tagits samt att hela intervjun spelats
in pa band for att sakerstélla att data inte forsvinner fran intervjutillfallet. Det har dven skett
en aterkoppling med respondenterna med foljdfragor som behévde kompletta intervjun. Detta
for att minimera tolkningsmissférstand. Intervjuerna varade i cirka en timme dar varje
respondent intervjuats en gang. Slutligen har de tva intervjuade respondenterna godkant den
identifiering forfattaren gjort av de varden man strévar efter att skapa innan dessa lagts som
grund for enkdtundersdkningen.

Vidare har fyra olika enkatundersékningar gjorts, tre for att spegla de relationer som
definierats i syftet och en for att uppskatta kundernas grad av néjdhet rérande de identifierade

" Holme & Solvang (1997, sid 172-174)
8 |bid. (sid 130-137)

19 Merriam (1994, sid 86-90)

20 Stjernberg (2008, muntl)
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vardena. Dessa enkater utformades specifikt for att generera de siffror och vérden som
modellen kraver for att anvanda den som analysredskap.

Forsta enkatundersokningen (se bilaga 1) rorde kundernas viktning av de identifierade
vardena. 30 befintliga kunder bads, via telefon, vikta vardena med sammanlagt 100 poang.
Urvalet av kunder att intervjua skedde genom att fOrfattaren fick ta del av en séljares
forsaljningslista 6ver salda forsakringar de senaste 1-3 aren. Forfattaren utgick ifran en
slumpvis vald punkt i denna lista och ringde sedan tills 30 kunder hade svarat pa enkaten.

Andra enkatundersokningen (se bilaga 2) rdrde kundernas grad av ndjdhet med hur
forsékringsbolaget forvaltar de identifierade vérdena. 30 befintliga kunder intervjuades via
telefon och ombads betygsatta ifran 0-100 hur forsakringsbolaget lever upp till de
identifierade vardena. Urvalet skedde pa samma satt som ovan.

Tredje enké&tundersokningen (se bilaga 3) riktades mot ledningen. Sju personer i
ledningsroller bads fylla i enk&ten och vikta de identifierade vardena med sammanlagt 100
poang. De sju respondenterna i denna grupp bestar av de tva hogsta cheferna, tva
affarsutvecklare och tre forsaljningschefer. En av forfattaren medveten spridning for att
innefatta alla aspekter utav ledningens viktning av vardena. Vart att namna &r att de tva
personer i ledningen som intervjuades for enkatens underlag ingar i urvalet. Det &r dock nagot
de var ovetande om vid intervjutidpunkten.

Fjarde och sista enkatundersokningen (se bilaga 4) riktades mot kundcenter. Av 45 personer
pa plats under den for undersokningen valda dagen kunde forfattaren anvanda 34 stycken i
studien. Nio personer lamnade inte in en ifylld enkét och en person fyllde i enkaten felaktigt.
Urvalet har var alla medarbetare pa kundcenter.

Under alla fyra enkatundersokningar fanns forfattaren pa plats for att svara pa eventuella
fragor om otydlighet eller andra problem. Forfattaren var mycket noga med att inte ge nagra
ledande svar.

2.4 Generaliserbarhet

Studiens empiri &r baserad pa personintervjuer och enkatundersokningar bade via telefon och
vid faktisk utdelning och inhamtning av enkéaten samt i viss man sekundarmaterial. Antalet
respondenter som undersokt &r relativt hogt och borde saledes ge en bra grund att analysera
problemet pa. Tanken ar att urvalet ska vara tillrackligt hogt for att kunna dra generaliserande
slutsatser inte bara om studieobjekten utan dven om liknande objekt, dvs. andra tjansteforetag.
Syftet med studien ar dock inte att kartlagga och generalisera utan att skapa en forstaelse och
insikt for hur man kan véga ett tjansteforetags kostnader mot kundernas upplevda varde.

En god Overforbarhet till andra tjdnsteforetag borde dock existera. Det &r upp till I4saren att
beddma om det finns realistiska majligheter att applicera studiens resultat pa andra
tjansteforetag, ambitionen ar att ge l&saren tillracklig information for att denne ska kunna dra
egna slutsatser.

2.5 Studiens trovardighet

For att studien ska vara relevant och meningsfull for lasaren kravs det att den ar palitlig och
trovéardig. Studien ska kunna presentera resultat och insikter som verkar riktiga.
Undersokningens trovardighet ar upp till varje enskild lasare att bedoma utifran de
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presenterade tillvagagangssatt som forfattarna vidtagit. Tanken med metodavsnittet ar att
utveckla forklarande begrepp och handlingar som sedermera ska fa lasaren att sjalv anvanda
sin egen tankeformaga for att bedoma trovardigheten i studien. | nedanstdende avsnitt om
validitet och reliabilitet presenteras ytterligare véasentlig information som lasaren behdver ha
vetskap om.

2.5.1 Validitet

Validitet handlar om i vilken utstrackning resultaten stimmer dverens med verkligheten, det
vill sdga matinstrumentets férmaga att mata det undersokningen amnar mata.?* Validitet &r
subjektivt och tanken ar att metodavsnittet ska ge lasaren en objektiv bild av hur studien
framstéllts.

For att respondenterna skulle kunna ge mer utforlig och aven mer kénslig intern information
angaende forsakringsbolaget uttryckte ledningen kravet om anonymitet. Forfattaren anser att
nyttan med anonymitet genererade mer och béttre information som studien kan grunda sig pa,
vilket dverstiger nackdelarna med anonymitet. Dessutom kraver varken problemfragan eller
syftet att forsakringsbolaget namns vid namn, varfor det ar viktigare att erhalla relevant fakta.
Forfattaren valde att halla alla respondenter anonyma for att fa en mer enhetlig bild i studien.

Triangulering brukades i studien det vill sdga studien anvande flera informationskéllor for att
bekréfta, stimma av och skapa jamforelser. Intervjuerna genomfordes enskilt med varje
respondent for att respondenterna inte paverka varandra vid svarstillfallet. Samtliga intervjuer
ar inspelade pa band som forfattaren sammanfattat i skriftformat, samt att alla
bandinspelningar finns kvar for att forfattaren skulle kunna ga tillbaka och héra hur
respondenten uttryckt sig. Externa personer, slakt och kamrater, i forfattarens omgivning
utnyttjades for respons och som bollplank. Forfattaren anvénde senaste upplagorna av
referenslitteraturen i mojligaste man. Dock har ett par dldre upplagor anvants.

2.5.2 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om i vilken utstrackning studiens resultat kan upprepas. Har studien hdg
reliabilitet ska resultatet kunna upprepas oberoende av vilka som utfor studien samt under
vilka omstandigheter studien genomfors.

Denna studie har framst anvént en kvalitativ forskningsmetod som stravar efter att identifiera,
forklara och forsta varlden utifran respondenternas uppfattning om verkligheten. Det leder till
att tolkningar uppstar fran studieobjektens sida samt att fasta referenspunkter ar tamligen
svaga. Person- och telefonintervjuer sker vid unika tillfallen och varje specifikt méte med
respondenten ar historia efter genomford intervju. Intervjuresultatet kan saledes paverkas av
exempelvis respondentens halsa och arbetsbelastning, vilket kan ge mindre skillnader i
respondentens svar fran tillfalle till tillfalle. Forfattaren medverkade vid samtliga intervjuer
samt att alla respondenter fatt svara utefter samma intervjuunderlag.

2.6 Kallkritik

Studiens kéllor har studerats med medvetenhet om att foretagsekonomi &r ett &mne under
standig forandring och darmed har nyare kallor storre tillforlitlighet &ven om man maste
beakta att nya teorier kanske inte ar utsatt for storre granskning av den akademiska eller
praktiska varlden &n . Vidare har storst vikt lagt pa akademiska tidskrifter da dessa innehaller

21 Merriam (1994, sid 174-179)
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aktuell och, av andra akademiker, reviderad information med stor tillforlitlighet och
specialisering. Rorande studiens primardata finns det alltid utrymme for praktiska fel och
missforstand hos respondenterna. Forfattaren har varit narvarande vid alla insamlingstillfallen
for att minimera risken for praktiska fel i datainsamlingen.

10
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Kapitel 3 Teoretisk referensram

| detta kapitel kommer det teoretiska underlaget att presenteras tillsammans med den
information om forsakringsbranschen som behévs for att lasaren ska kunna skapa sig en
uppfattning om studiens specifika studieobjekt, den situation det verkar i samt de premisser
som det handlar under. Slutligen kommer forfattarens modell eller ramverk for att svara pa
studiens syfte att beskrivas och forklaras.

3.1 Forsakringsbranschen

Forsékringsbolag saljer forsakringar. Det later simpelt men det behovs definitioner av
termerna. En forsakring ar ett bindande kontrakt dar forsdkringsgivaren atar sig att
tillhandahalla forsakringstagaren en motprestation, vanligtvis pengar men aven till exempel
en ny likadan bil, vid ndgon férutbestamt handelse®®. Exempel p& sidana kan vara brand eller
stold, det vill sdéga man forsakrar sig mot en risk. Forutséattningen for att en risk ska ga att
forsakra ar att ett stort antal personer ar utsatta for samma risk®®. Ett forsakringsbolag
definieras som ett foretag vars huvudsakliga aktivitet &r att tillhandahalla forsakringar, tar ut
premier av forsakringstagarna och betalar ut ansprak till dem som nyttjar forsakringen. For att
ha tackning for sina utbetalningar omsatter forsdkringsbolag stora summor pengar, dessa
forvaltas pd olika penningmarknader®’. Svenska forsakringsbolag har oftast stérre
kapitalintakter an premieintakter®.

Bilforsékringar kan delas in i tva delar, dels trafikforsakringen vilken &r ett krav enligt svensk
lag®® och ersatter alla skador som bilister &samkar en tredje part>” och dels motorforsakringen
vilken &r frivillig och innefattar tackning for skador pé det egna fordonet®. Bilforsakringar i
Sverige ger svenska forsakringsbolag Gver tva miljarder i premieintakter varje ar medan de
betalar ut drygt en och en halv miljard i férsikringsansprak varje ar>.

Det speciella med forsakringsbranschen &r att inte alla nyttjar sin férsakring. En stor andel
betalar alltsa for nagot de inte anvander. Anledningen till att betala torde da vara nagot annat,
ett virde av trygghet kanske? Nagot betalar man definitivt for. Andd definieras
forsékringsbranschen som en bransch dar hég kundndjdhet bidrar till hdg kundlojalitet nar
andra tjanstebranscher medfor en relativt 1ag kundlojalitet i forhallande till kundnojdhet. Det
ar da givetvis speciellt viktigt for forsakringsbolag att matcha och forstarka de varden kunden
upplever eftersom det ar det enda kunden varderar produkten genom.*

For att slutligen belysa svarigheterna med att uppskatta varden i forsékringsbranschen maste
en sista &sikt poangteras. Bolton & Drew®! menar att en kunds néjdhet med en fortlopande
tjanst endast kan uppskattas genom utvardering av tjanstens utférande och nyttjande.
Problemet har ligger da aterigen att en forsakringstagare oftast inte har anvant tjansten denne

22 “insurance” A Dictionary of Business and Management (2009)

28 »f5rsakring” Ekonomernas Uppslagsbok for alla (2006)

2 »insurance company” A Dictionary of Business and Management (2009)
2 Férsakringsbolagen under 2007 (2008)

?® Trafikskadelag (1975:1410)

2" »third-party insurance” A Dictionary of Business and Management (2009)
28 »"motor insurance” A Dictionary of Business and Management (2009)

2% Forsakringsbolagen under 2007 (2008)

%0 Anderson, Fornell & Rust (1997, sid 140)

%1 Bolton & Drew (1991,s 376)
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betalar for. Det maste alltsa finnas nagot satt att uppskatta det varde kunden upplever. Om
man istéllet vander sig till Gronroos® kan man f& en beskrivning av vardeskapande som
innehaller tankar om att det totala kundvardet av en produkt kan vara storre an sjilva
produktens grundvarde. Mervardet skapas har i relationen mellan kund och foretag, det ar mer
tillampbart pa ett forsakringsbolag, dar detta mervarde kanske &r det enda kunden kommer i
kontakt med.

3.2 Kostnadsstyrning

Kostnadsstyrning ar tekniken som anvands av ledningar, pa alla nivaer i en organisation, for
att kostnader som foretaget adrar sig ska falla inom acceptabla granser och darmed slutligen
leda till ett dverskott®. Lockamy 111** delar in kostnadsstyrning i tre huvudgrenar, tre ganska
vida skolor rérande hur man uppnar effektiv kostandsstyrning. Dessa ar traditionell
kostnadstyrning, ABC-styrning och constraint-baserad styrning.

Traditionell kostnadsstyrning baseras pa omoderna metoder och satt att mata, till exempel
investeringsbeslut baserade endast pa diskonterade kassafloden, nuvérden och internrantor.
Detta har en negativ effekt pa resurs- och kundorienterade framgangsfaktorer. |1 dagens
konkurrenskraftiga omgivning krdvs det att man tar investeringsbeslut inom ramen for
foretagets strategi och inom ramen for foretaget som helhet. HOg effektivitet hos arbetskraften
och hog maskinbeldggning &r ledstjarnor inom traditionell kostnadsstyrning vilket gor att
foretaget anvéander onddigt mycket resurser samt bygger upp for stora lager for att chefer
alltid ska kunna pavisa hoga varden nar ledstjarnorna mats. Detta blir i slutandan en
belastning for foretaget.*

ABC-styrning definieras som samlandet av finansiell och operationell vérdering av
signifikanta aktiviteter i foretaget. Den grundlaggande idén ar att kostnader uppstar genom
forestagets aktiviteter. ABC-styrning anvands for att fordela kostnader i aktiviteter till
specifika kostnadsstallen och metoden anvands idag for att driva operationella forbattringar,
som beslutsunderlag samt for att méta kundnodjdhet. Osékerheten i ABC-styrning ligger i
definierandet av aktiviteterna, om man inte lyckas vélja ut de ratta aktiviteterna riskerar man
att styra foretaget p ett icke optimalt vis.*®

Contraint-baserad styrning baseras pa foretagets lonsamhet genom att matandet av hur
snabbt foretaget genererar pengar genom forséljning, hur mycket pengar foretaget spenderar
pa ravaror samt hur mycket pengar foretaget anvander for att forvandla ravaror till salda
produkter. Constraint-baserad styrning l&mnar helt konceptet av vardeskapande i aktiviteterna
och anvander sig inte av fasta omkostnader. Det &r en stor skillnad ifran de tva ovanstaende
skolorna dar man anvander sig av omkostnadsallokering for att bestimma produktens
kostnader.*’

3.2.1 Strategisk kostnadsstyrning

Strategisk kostnadsstyrning ar konceptet av att applicera kostnadsstyrning pa ett sadant satt att
den simultant reducerar kostnader och starker foretagets strategiska position. Det finns tva

%2 Gronroos (1997, sid 410)

33 "cost control" A Dictionary of Business and Management (2009)
3 Lockamy 111 (2003)

% Ibid. ( sid 592)

% Ibid. ( sid 592-593)

¥ Ibid. ( sid 593)
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kriterier ett foretag maste uppfylla for att uppna en effektiv strategisk kostnadsstyrning. Forst
maste foretaget ha en systematisk ansats for att undersoka och analysera kostnader i relation
till foretagets malsattningar, behov och formagor sett i en kontext av kundens krav. For det
andra maste foretaget ha en kostnadsstyrningsansats som innefattar helheten och integrerar
foretagets fundamentala mal i berakningen. Sammanfattningsvis behdvs en systematisk metod
for att simultant utvérdera foretagets kunder, resurser och finanser inom ramarna for dess
malsattningar och strategi.*®

Alla ovan ndmnda skolor kan anpassas efter till att matcha de kriterier som strategisk
kostnadsstyrning definierar. Aven vérdekedje-analys och livscykelkostnadsberakning kan
appliceras inom omréadet™®. Strategisk kostnadsstyrning ar ett mal som kan nas via olika vagar.
Huvudsaken d&r som ndmnt att foretaget ska simultant reducera sina kostnader och stérka sin
strategiska position®.

3.3 Vardeskapande

Vérde for kunden skapas av ett produktattribut som motiverar kunden att kdpa produkten och
som for kunden narmare dennes mal. Dessa attribut kan delas in i faktorer som forhojer
kundens nytta och/eller fyller ett behov samt faktorer som minskar kundens kostnader.
Rorande kundens nytta kan man hitta fem kallor till forhojd kundnytta. Dessa &r
produktkvalitet, kvalitet av kundserviceprocesser, kvalitet av kundservicepersonal, varumérke
och slutligen kvalitet baserad pé en kénsla.**

Kunder vill givetvis ha alla sina behov uppfylla samtidigt men det betyder inte att de inte &r
rangordnade utav kunden, medvetet eller omedvetet. Det ligger i foretagets intresse att vara
insatt i kundens situation och ha en uppfattning om vad kunden vérdesétter och i vilken
prioritetsordning kunden har sina behov. Den uppfattningen eller insikten ifran foretagets sida
gor att det kan anvéanda sina begransade resurser pa ett optimalt sétt. Alla behov kanske inte
kan uppfyllas optimalt men det galler att veta vart resurserna ska laggas for att skapa optimal
uppfyllning av kundens behov inom de ramar som foretagets resurser faststaller.*?

3.3.1 Kundvarde

Det gar att dela in kundvarde i fyra nivaer eller delar. Pa forsta nivan behandlas kanslor och
installning vilka influerar kunden néar denne nas av ytterligare information av eller om
foretaget och produkten. Néasta niva ror uppfattningen av anvandbarheten av produkten och
baseras till viss del pa forsta nivan, det vill saga vilken installning kunden har till foretaget
eller produkten fran forsta borjan. Tredje nivan berér hangivenhet och behandlar varden som
upplevs utéver de som anvandbarheten och kundens installning genererar i de tva tidigare
nivaerna. Sista nivan beskriver hur kundvarde bibehalls genom att produkten utvecklas utan
att fordndra det ursprungliga vardet men utveckling ger kunden en upplevd spanning och
kansla av forandring vilken far produkten &r vérderas hogre éver tid.*

Uppgiften for ledningen att uppskatta kundvérde &r problematisk. Forst och framst har
ledningen och kunden ofta olika uppfattning om vad foretagets produkt ger for varde.

%8 ockamy 111 (2003, sid 597-598)

% Shank & Miguel (2009, sid 93)

0 Grant (2008, sid 235-238)

*! Kotri (2006, sid 6-7)

*2 Ibid. ( sid 7-8)

*3 Santala & Parvinen (2007, sid 592-593)
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Ledningen har ocksa ofta en tendens att generalisera for mycket. Det galler att vara medveten
om att kundernas uppfattningar kan variera. Ledningen har ofta valdigt svart att satta sig in i
kundens situation, man har helt enkelt for mycket information for att kunna forestalla sig
kundens upplevelse. Det finns dven en strategisk implikation i ledningens uppfattning av
kundens behov, en missviselse och hela foretaget styrs at fel hall. Kundernas uppfattning om
produkternas varde ar dessutom nagot som standigt forandras, inte bara Gver tid utan aven
efter och under kontakt med produkten i fraga.**

3.3.2 Kundnéjdhet

Grunden till vikten av kundndgjdhet ligger i attraherandet och bibehallandet av kunden och pa
sa satt skapa ekonomisk vinning for foretaget. Det ar da viktigt att kontinuerligt undersoka
och uppskatta kunden och det som kunden anser vara behovsuppfyllande samt mervarde.
Grundlaggande éar att identifiera det varde som kunden huvudsakligen sétter storst vikt pa och
fokusera pa detta for att sedan forsoka forbattra de kringliggande vardena for att skapa extra
och kanske for kunden ovéntat mervarde.*

Kundndjdhet kan definieras som kundens uppskattning av huruvida en vara eller en tjanst
lever upp till kundens forvantningar®®. Kundnéjdhet antas leda till bdde kundlojalitet och
dkade vinster for foretaget och dessa antagande stods den akademiska litteraturen*’. Det finns
dock nagra implikationer att ta med i berakningen. Forst och framst har styrkan i lanken
mellan kundnéjdhet och 6kade vinster funnits vara varierande mellan olika branscher®®,
Vidare har det pavisats att hog kundndjdhet leder till 6kad kundlojalitet, vilket i sin tur leder
till 6kade vinster for foretaget. Kundnojdheten maste dock Gverstiga en viss troskel, na en viss
niva, innan den paverkar lojaliteten pa ett positivt vis. Kundlojalitetens inverkan pa foretagets
vinster har slutligen en avtagande effekt, det vill séga att proportionerna for 6kningen minskar
med i forhallande till 6kningen av kundlojaliteten.*

Det finns som papekat en stark positiv relation mellan kundnéjdhet och vinst. Férutom denna
relation finns det fa andra forhallanden mellan ett konkret varde (vinst) och ett icke konkret
véarde (ndjdhet).>® Tid ar ett exempel pé en aspekt som inte studerats tillrackligt. Finns dock
teorier om tids inverkan pa forhallandet mellan kundnojdhet och vinst. Det har visats att
kundndjdhet inte har nagon effekt pa vinsten i samma tidsperiod som den upplevs utan forst i
senare perioder. Detta galler bade hog och lag kundnéjdhet, det vill sdga bade 6kning och
minskning av vinsten.**

Ytterligare effekter av kundnojdhet har pavisats vara en okning av framtida marknadsforings
effektivitet och en 6kning i humankapitalets varde. Den framtida marknadsforingen paverkas
positivt genom ett gott rykte. Nojda kunder pavisar dven att foretaget gor saker pa ratt satt och
har kompetenta medarbetare. Detta ar ndgot som kan anvéndas for att behalla nyckelpersonal
inom foretaget och for att attrahera ny kompetens.®

* Santala & Parvinen (2007, sid 595)

* Krishnan m. fl. (1999, sid 1207-1208)
*® Gupta & Zeithami (2006, sid 720)

*" Helgesen (2006, sid 256-261)

8 Gupta & Zeithami (2006, sid 726)

* Helgesen (2006, sid 256-258)

%0 Gupta & Zeithami (20086, sid 727)

*! bid. ( sid 735)

52 Luo & Homburg (2007, sid 145)
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3.4 Lanken mellan kostnadsstyrning och vardeskapande

Strategisk kostnadsstyrning kan anvandas till att pavisa hur varde ar fordelat ver ett foretags
processer eller aktiviteter men den ignorerar till stora delar forhallandet mellan kostnader och
kundvarde. Mer specifikt sa forbiser strategisk kostnadsstyrning lanken mellan interna
kostnader och externt definierat vérde.>® Just avsaknaden av lanken mellan externt och internt
bidrar starkt till att strategisk kostnadsstyrning ger fa anvandbara riktlinjer for att forbattra ett
foretags 16nsamhet.> Utan en uppfattning om vilka sorters forhallanden som réder mellan
kundvarde och kostnader kan malsattningar for vardeskapande och kostnadsreduceringar latt
kollidera®. Lanken i fraga ar sledes ytterst viktig eftersom den later ledningen besluta om
hur de kan fordela sina resurser for att optimera sin lonsamhet och stdrka sin
konkurrenssituation®.

3.4.1 VCM-modellen och multiplikatorer

McNair & Polutnik presenterar en modell for att optimera vardeskapandet (figur 2) baserad pa
nedanstaende konceptuella modell. Den yttersta cirkeln ar priset kunden betalar och de tva

omraden innan den

The profit squecze representerar  vinsten  och
PR BARKTR forsumningen  (dvs. o de

\ aktiviteter som inte ger nagon

\ I6nsamhet). Det ar dessa tva

The profit squeeze

omraden som kan optimeras,
forsumningen kan med fordel
elimineras och det Okar
«— omradet for vinst. Det leder i
sin tur till att foretaget star
infor ett val, antingen avnjuter
<— man hogre vinster eller sa
sénker man priset for kund och
behaller samma vinstmarginal
som tidigare. Eller givetvis
vilken kombination som helst
av de tva alternativen.”’
NcNair & Polutnik kombinerar
sedan denna utgangspunkt med
multiplikatorkonceptet for att
na slutsatser om kundvarde och resursfokus.
Multiplikatorkonceptet utvecklades i tva omgangar
av McNair*® och av McNair & Vangermeersch® och innebar en uppskattning av styrkan i
existerande forhallanden mellan kostnader och varden genom att matcha intakter med
kostnader. Den matchningen erhaller en multiplikator med vilken man kan uppskatta hur
mycket en extra investerad monetar enhet ger i intakt.”°

PROFIT

Value-Adding
Core of

Activities

Total available for
profit and waste

2~
Figur 2: Value Creation Model

53 McNair & Polutnik (2001, sid 34)
> Ibid. (2001, sid 36)

> Cugini, m.fl. (2007, sid 501)

*® McNair & Polutnik (2001, sid 37)
> |bid. (2001)

%8 McNair (1994)

% McNair & Vangermeersch (1998)
% McNair & Polutnik (2001, sid 37)
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Den studie som McNair & Polutnik genomfor tar sin ansats i att definiera de varden ett
foretag vill skapa for sina kunder. Efter att ha identifierat dessa undersoks hur ledningen
viktar dessa, hur marknaden viktar dessa och hur kunderna anser foretaget uppfyller de
identifierade vardena. Vidare undersoker man kostnadsforhallandet inom de identifierade
vardenas skapande, det vill saga hur varje attribut kan beskrivas genom figuren pa féregaende
sida. Pa sa satt framgar vad som &r vérdeskapande och inte inom de olika identifierade
vardena. Sedan sétts, i samrad, med ledningen de faktiska kostnaderna for skapandet av de
olika aktiviteterna. Né&r intédkter sedan sammanstalls med vardeskapande kostnader (enligt
figur 2 ovan) kan multiplikatorer rdknas fram. Marknadens viktning i samband med
multiplikatorer och kundnéjdhet kan sedan anvandas som beslutsunderlag.™

Slutsatsen av McNair & Polutniks studie &r att det ar mojligt att rakna fram multiplikatorer,
tolkningen av dessa maste dock undersckas ytterligare. Mer specifikt sa eftersoks mer exakta
riktlinjer for hur ledningen ska tolka multiplikatorerna for att omdirigera kostnadsallokeringen
i linje med marknadens varderingar.®?

Cugini m.fl.®3 har anvant ovanstiende studie som utgéngspunkt for att undersoka kostnader i
tjansteindustrin. Studien borjar med att beskriva hur identifikationen av forhallandet mellan
aktiviteter och tjanstekomponenter ser ut for att sedan uppskatta kundndjdhet och dess
medf6ljande kostnader sett Over varje komponent. Detta ska sedan ge ledning om hur mycket
varde som skapas i varje servicekomponent sett i forhallande till kundnojdheten. Studie
anvander dock inte multiplikatorer utan uppskattar en atgards paverkan genom andel av
kostand och relaterad till kundnéjdhet.®*

81 McNair & Polutnik (2001, sid 41-47)
%2 Ibid. (2001, sid 47)

63 Cugini m.fl. (2007)

% Ibid. (2007, sid 503-508)
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Kapitel 4 Forfattarens modell

Forfattarens modell kommer att presenteras i foljande kapitel. Inledningsvis kommer
bakgrunden till modellens behov att belysas vilken sedan kommer att foljas av en ingdende
forklaring till modellens utformande. Slutligen belyses &ven de eventuella invandningar som
finns mot modellen.

4.1 Inledande bakgrund till modellen

Forutom de illustrationer och beskrivningar ges har nedan nagra illustrerande exempel pa
tankegangarna kring motivationen och bakgrunden till utvecklande av forfattarens modell.

e Ett foretag maste vara medvetna om vad som kravs i relation till kunden for att kunna
leverera en produkt som skapar varde for kunden. Foretaget maste ha en forstaelse for
hur produkten i fraga tillfredstaller kundens behov. Ett steg mot detta &r att ha
definierat de varden foretaget vill skapa pé ett genomtankt och overskadligt satt.®®
Foretaget maste alltsa ha insyn i de externa varden som kunden upplever for att kunna
nyttja lanken mellan kostnadsstyrning och vardeskapande.

e FOr att kunna véxa behover ett foretag hitta satt att forbattra sina aktiviteter och
processer, reducera sina kostnader och maximera det varde man skapar for kunden.
Det ar dessutom viktigt att dessa funktioner finns med i foretagets affarssystem.
Medarbetarna maste vara inforstadda i en riktningsandring, ledning och medarbetare
maste dra at samma hall. Det som borde efterstravas ar alltsa en "win-win”-situation
dar inte bara foretaget och dess delar atnjuter storre varde men aven kunder och andra
intressenter.®

e Ledningen i foretaget behdver naturligtvis information om olika vérdeskapande
processer, bade ifran kundperspektiv och ifran ledningsperspektiv. Forutsatt att ett
foretag har tva huvudmal, att tillfredstalla kundernas behov och énskemal samt att
tillfredstalla foretagets behov av att skapa ekonomiskt varde, sa kan ett foretag inte
kallas kundorienterat om det endast fokuserar pa det forsta malet. Om foretaget inte
overlever pa lang sikt ar det istallet en forlust for kunden vars behov och onskemal
inte langre blir uppfyllda.’

e Forfattarens modell bygger till stora delar pa McNairs tankar om multiplikatorer och
vardeskapande som ndmnt ovan. McNair & Polutnik havdar att deras modell &r
speciellt anvéndbar for att analysera differentierade produkter, produkter som ar
substitut for varandra och ar urskiljbara ifran varandra genom de attribut dess
producenter valjer att framhava.®® Det just nimnda stammer vél 6verens med
forsakringsbranschen.

e Balansen mellan kostnader och kundndjdhet kan utvarderas baserat pa utvarderingen
av styrkan i relationen mellan kunders preferenser och anvandningen av foretagets
resurser. Denna koppling mellan kunders preferenser och foretagets kostnadsstruktur

% Groénroos (1997, sid 411,417)

% McNair-Connolly, Watts & Polutnik (2009, sid 32)
%7 Helgesen (2007, sid 767)

%8 McNair & Polutnik (2001, sid 39)
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kan sedan anvéndas for att analysera relationen mellan foretagets kostnader, kundernas
ndjdhet och kundernas sokta varden.®®

4.2 Modellens grunder och utformning

Modeller bygger som redan namnts p& McNairs™® tankegédngar om multiplikatorer och pa
McNair & Polutniks™ tankar om
vardeskapande. Utifran detta har
modellen utformats for att passa
tjansteforetag och uppskattningar
om hur och vad ett foretag borde
fokusera pa for att optimera
resursallokeringen gentemot

\ kundndjdheten. For att
astadkomma detta behdver man

1 j identifiera de varden foretaget vill
Kundcenter C Kund formedla och sedan undersoka

J —L relationerna i bilden har intill. For
att gora det undersoks de tre parter
som Dbilden beskriver, ledning,
kundcenter och kund. Vidare
maste kundnojdheten av de varden foretaget vill skapa uppskattas och matas. Slutligen ar det

dags att analysera de olika relationerna, bade i sig sjalva och i helhetsperspektiv, samt i

relation till den uppmatta kundnoéjdheten. Analyser av varje varde for sig borde ocksa

genomforas utifran insamlad data.

Management

Figur 1: Oversikt av ralationerna som ska undersokas

Modellen kommer att anvandas for att besvara studiens fragestallningar. Som tidigare namnts
kommer resurser och kostnader att matas i tid per arbetsdag nerlagd av kundcenter pa
respektive varde. Detta for att forfattaren ska ha praktisk mojlighet att utféra en
exempelstudie i teorin och for att faktiska kostnaderna sedan &r relativt latta att tillfora nér
problemomradena vél ar definierade och analyserade.

4.2.1 ldentifikation av varden och datainsamling

Grundladggande for modellen &r givetvis vetskapen om vilka varden som ska analyseras.
Dessa finns garanterat dokumenterade pa foretaget men djupgaende intervjuer med personer i
ledningsbefattningar ger analytikern insikt i och en djupare forstaelse for dem, vilket behovs
for att sakerstalla kvaliteten pa resten av datainsamlingen’?. Dessutom kan 16st strukturerade
intervjuer synliggora nyanseringar och avvikelser ifran det nedskrivna. Nagot som givetvis
paverkar foretagets effektivitet och borde framforas till ledningen.

Datainsamlingen baseras sedan pa de identifierade vardena. De omraden som data maste
samlas in om dr kundernas viktning av vérdena, ledningens viktning av vardena, kundcenters
(det vill sdga de som har kontakt med kunderna) uppskattning av hur mycket av sin arbetstid
de lagger pa att framhéva och stérka de vérden som féretaget vill skapa samt kundnojdhet.”

%9 Cugini m.fl. (2007, sid 508)
7 McNair (1994)

™t McNair & Polutnik (2001)
72 Backman (1998)

" Se bilaga 1-4 for exempel.
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4.3 Modellens tillampning och tolkning

Ett grundldggande antagande &r att kunderna forvantar sig maximal kundnojdhet for varje
varde baserat pa hur de sjalva viktar de olika véarden. Detta &r naturligtvis inte en total sanning
men en nddvandig forutsattning for att kunna dra slutsatser om resursallokerings relation till
vardeskapandet. Det ar inte heller nédvandigt med exakta siffror, det ar riktlinjer som
modellen ar ténkt att ge.

Modellen antar att tiden som kundcenter lagger pa att framhéva och styrka respektive vérde &r
en lamplig uppskattning av foretagets resursallokering och darmed &ven en uppskattning for
foretagets kostnadsallokering. 1 kombination med hur mycket tid ledningen anser att
kundcenter borde ldagga och med hur mycket tid kunderna anser sak ldggas pa de olika
vardena kan olika slutsatser dras om foretagets resurs- och kostnadsallokering.

De data som har samlats in ska sammanstallas och definieras enligt foljande:

e Mw (mangerial weight) ar respektive vardes viktning utav ledningen.

e KCw (kundcenter weight) &r respektive vardes viktning utav kundcenter som tid per
arbetsdag lagt pa att skapa eller styrka vardet i fraga.

e Cw (customer weight) ar respektive vardes viktning utav kunderna.

e Cs (customer satisfaction) ar respektive vardes kundndjdhet.

Viktningen ar helt enkelt berdknad som genomsnittet av de tillfrdgades individuella
viktningar.

Standardavvikelsen av underlaget beréknas sedan for att skapa sig en uppfattning om svarens
spridning’®. Genom denna kan sedan slutsatser dras om underlagets &terspegling av
populationen. Standardavvikelsen for respektive matpunkt bendmns:

Mw stdev &r standardavvikelsen for underlaget till ledningsviktningen.

KCw stdev ar standardavvikelsen for underlaget till kundcenters tidsallokering.
Cw stdev &r standardavvikelsen fér underlaget till kundernas viktning.

Cs stdev ar standardavvikelsen for underlaget till kundernas ndjdhet.

Det fyra uppskattningar (Mw, KCw, Cw och Cs) som ar beraknade for respektive vérde ligger
nu till grund for att berakna ytterligare faktorer som i sin tur ar véasentliga for analysen och de
slutsatser som modellen ska leda till. Dessa faktorer definieras och beréknas enligt nedan
foljande:

e Sm (satisfaction multiplicator) berdknas som KCw/Cs och beskriver hur mycket
kundnojdheten forandras vid fordndringen av en enhet i KCw. Sm berdknas &ven for
Mw pa precis samma sett och med precis samma innebord.

e (Cs100% (maximal kundnéjdhet) berdknas som 100/Sm och beskriver vilken viktning
eller tidsallokering som skulle motsvara en 100-procentig kundnéjdhet med nuvarande
viktning/tidsallokering.

e eSm (expected satisfaction muliplicator) berdknas som 100/Cw och beskriver det Sm
som skulle behévas for att na maximal kundndjdhet baserat pa kundernas viktning av
respektive varde.

" nstandard deviation" A Dictionary of Business and Management (2009)
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Em (efficiency multiplicator) berdknas som eSm/Sm och beskriver den
effektivitetsokning som behdvs for att na maximal kundnéjdhet baserat pa kundernas
viktning av respektive vérde. Ett varde pa 1 beskriver perfekt matchning medan ett
varde over 1 beskriver hur stor effektivitetsokning som kravs for att matcha eSm. Ett
varde under ett indikerar att fOretaget &r effektivare &n vad kunderna forvantar sig
rorande det berdrda vérdet.

Wdiff (weight difference) berédknas som Mw-KCw och beskriver hur kundcenters
tidsallokering skiljer sig ifran ledningens viktning av respektive varde.

Utdver ovanstaende faktorer maste ytterligare nagra definitioner faststallas.

Efter

MwCw ar relationen mellan ledningens och kundernas viktning

KCwCw ér relationen mellan kundcenters tidsallokering och kundernas viktning.
MwKCw &r relationen mellan ledningens viktning och kundcenters tidsallokering.
MwSm &r Sm for ledningen.

KCwSm ar Sm for kundcenter.

MwEm ar Em for ledningen.

KCwEm &r Em for kundcenter.

att ha definierat och berdknat ovanstaende faktorer kan dessa nu analyseras enligt

foljande:

Jamforelse av  Mw, KCw och Cw ger en odversiktlig bild av
viktningen/tidsallokeringen mellan de olika matpunkterna for respektive vérde. Har
kan slutsatser om hur vél ledningens direktiv Overfors till kundcenter, hur vél
kundcenters tidsprioritering 6verensstimmer med kundernas viktning och slutligen hur
val ledningens viktning 6verensstammer med kundernas viktning.

Jamforelse av MwSm, KCwSm och eSm ger direktiv om hur de olika vardenas och
matpunkternas Sm skiljer sig at. Har kan slutsatser dras om hur vl ledningens och
kundcenters uppnadda kundndjdhet Gverensstammer med kundernas férvéantningar.
Hér kan dven dras slutsatser om effektivitetsskillnader mellan vad ledningen dnskar
och kundcenter levererar.

Jamforelse av. MWEm och KCwEm leder till slutsatser om de tva berérda
matpunkternas effektivitetsmultiplikatorer. Detta visar hur effektiva kundcenter &r i
forhallande till kundernas uppfattning samt hur ledningens viktning skiljer sig ifran
kundcenters, i likadan faktor.

Jamforelse av Sm, eSm, Em och Wdiff for respektive identifierat vérde. Slutsatser kan
har dras om vilken vikt och effektivitet kunderna férvantar sig i forhallande till
kundcenter och ledning for respektive véarde samt den absoluta skillnaden i
uppfattning mellan kundcenter och ledning.

4.4 Invandningar mot modellen

Intuitivt antar ledningar och forskare att kunduppfattningar kan beskrivas och sammanstéllas
genom rationell logik och sunt fornuft. Som en f6ljd av detta mats olika vinklingar av kvalitet
utan hansyn till omgivning och andra yttre paverkande faktorer. Vidare har inte heller hansyn
till kunders ofullstandiga information om fOretagets vardeerbjudande tagits i beaktning i
storre utstrackning. Det ar manga modellers svaghet att de inte tar med dessa punkter i
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berdkningen. Det skapar helt enkelt inte en komplett bild av verkligheten utan dessa
paverkansfaktorer.”

Slutligen &r kanske inte hogsta kundnéjdhet det optimala for ett foretag. Strdvan kanske borde
vara efter lamplig kundndjdhet istéllet. Det & mycket troligt att den sista biten till absolut
kundngjdhet inte ar ekonomiskt forsvarbar for foretaget. Det kan till och med vara sa att
kundnojdhet kanske inte ar efterstrdvansvart alls rérande vissa kunder. Den ekonomiska
vinningen i att uppna kundndgjdhet behdver inte motsvaras av nagon extra ekonomisk vinning
eller andra fordelar.”

"> Santala & Parvinen (2007, sid 597)
"® Haenlein & Kaplan (2009, sid 96-97)
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Kapitel 5 Empiri

| detta kapitel kommer lasaren att fa folja forfattarens genomférande av tidigare beskriven
modell i en verklig tillampning. Modellen har tillampats pa en del av ett storre
forsakringsbolag, en del som enbart arbetar med bilférséakringar. Modellens
tillampningsobjekt kommer som ovan att bendmnas endast forsakringsbolaget for
anonymitetens skull.

5.1 Presentation av forsékringsbolaget

Forsakringsbolaget &r en del av ett storre forsdkringsbolag i Sverige. Forsékringsbolagets
arbete ar fokuserat till bilforséakringar &ven om korsforsaljning forekommer av dévriga sorters
forsakringar. Forsakringsbolaget arbetar endast med privatforsakringar, har alltsa inga andra
foretag som kunder. Detta galler &ven korsforséljningen av 6vriga forsakringar, vilka
exempelvis &r hemforsékringar och personforsékringar.

Kundcenter séljer bilforsédkringar och &r kundtjanst for bilforsédkringstagare och i den rollen
hjalper medarbetarna till med alla frdgor som ror bilforsakringen. Kundcenter
forsakringsbolagets ansikte utat och den kontakt kunden har med forsakringsbolaget direkt
sker genom kundcenter. En 6vergripande del av denna kontakt sker via telefon men aven via
till exempel e-post.

Forsakringsbolaget samarbetar &ven med bilhandlare och verkstédder runt om i landet. Det ror
sig om ungefar 125 platser dit det & mening att en kund kan fa hjalp med sina
forsékringsérenden, oavsett om det &r att teckna en forsékring till en nykdpt bil eller att nyttja
forsakringen for att fa sin bil reparerad efter en skada.

Vidare samarbetar forsakringsbolaget med ett bank- och finansféretag. Detta samarbete yttrar
sig genom att denna partner skoter forsakringsbolagets fakturering. Partnern ger &ven ut ett
betalkort som kan anvandas till att betala forsakringspremien, bilreparationer,
forsakringssjalvrisker och service pa bilen.

Ytterligare partnerskap finns med exempelvis en stor biluthyrare i Sverige genom vilken
forsakringsbolaget tillnandahaller hyrbilar till sina forsakringstagare som &r berattigade till
detta vid en skada.

Slutligen ska det aterigen papekas att forsakringsholaget arbetar endast med férsaljning och

kundtjanst av bilforsékringar. Delen av forsakringsbolaget som arbetar med skadeansprak
ingar inte i denna studies omfattning.
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5.2 Vardeidentifiering

For att identifiera de varden som forsakringsbolaget vill formedla genomférdes tva
djupgdende intervjuer med personer i ledningsroller, en affarsutvecklare och en
forséljningschef. Féljande sex varden identifierades:

e Trygghet, definierat som:
o Battre bildgande.
o Originaldelsgaranti.
0 Snabb skadehantering.
o Trevligt och korrekt bemotande, vilket skapar fortroende.

Kommentar: Forsékringsbolaget stréavar efter att leverera trygghet for kund gallande dennes
bilforsékring. Forsakringen ska ge varde till kunden genom en kénsla av ett battre bildgande
med originaldelsgaranti och snabb skadehantering. Dessutom ska kunden alltid bemotas pa ett
trevligt och korrekt satt da det skapar ett fortroende hos kunden vilket i sin tur starker kanslan
av trygghet.

e Enkelhet, definierat som:
o Lattare bilagande.
o Tillganglighet
o En kontakt for kund.

Kommentar: Enkelhet ar ett nyckelord for forsékringsbolaget, kunden ska uppleva ett lattare
bilagande. Det innebar hog tillganglighet, definierat som att kund alltid ska kunna fa tag pa
nagon som kan hjélpa till. Dessutom ska kunden bara behdva kontakta en person om sin bil,
oavsett om det ar fragor som berér produkter som ursprungligen harstammar ifran nagon av
forsékringsbolagets partners.

o Sdakerhet, definierat som:
o Originaldelar, lika séker bil aven efter en skada.
o Proffs pa kundens bil.

Kommentar: Forsakringsbolaget vill profilera sig som proffs pa just kundens bil och dennes
bilmarke. Det leder till en kdnsla av 6kad sékerhet. Att forsékringsbolaget garanterar att
reparera en skada med originaldelar stérker ytterligare vardet av sakerhet.

e Kunskap, definierat som:
o Experter pa kundens bil.
0 Merkansla i och med visad kunskap om kundens bil och situation.

Kommentar: Forsékringsbolagets malsattning ar dven att vara experter pa kundens bil och

dennes bilmarke. | varje kontakt med forsékringsbolaget ska kunskapen om kundens bil
framga, vilket ska leda till en merkansla och extra varde for kunden.

23



@z ) Handelshsgskolan .
A o 4 VID GOTEBORGS UNIVERSITET Emp”‘l

e Narhet, definierat som:
o Narhet till bilhandeln och verkstader.

Kommentar: Nérhet till, med forsékringsbolaget samarbetande, verkstader och bilhandlare ar
ett viktigt varde att formedla. Kunden ska inte behdva aka langt for att fa hjalp med sin
forsékring och sin bil.

e Helhet & Relationer, definierat som:
o Komplett bildgande.
o Samarbete med biltillverkaren, aterforsaljarna, finansbolag och eftermarknaden

Kommentar: Samarbete med biltillverkaren, bilhandeln, finansbolag och eftermarknaden ska
skapa ett varde i ett komplett bilagande. Denna helhet innefattar allt som ror bilen ifran sjélva
bilen till finansiering, forsakring, bilservice och betalning utav foregaende pa en gemensam
faktura.

Dessa sex identifierade vérden ledde till formuleringen utav enkaterna (bilaga 1-4). Dessa
enkater lamnades for revidering och godkannande utav de tva intervjurespondenterna innan de
borjade bearbetas. En fraga om 6vrigt lades till pa enkéaterna for ledning och kundcenter for
att fanga in eventuella 6verseenden, samt for att fa en uppskattning av hur mycket tid som inte
laggs pa att skapa och styrka de identifierade vardena.

5.3 Datainsamling

Datainsamlingen bestod av att be olika respondenter svara pa en for just den gruppen
respondenter specificerad enkat rorande de identifierade och definierade védrdena som
forsékringsbolaget vill skapa.

5.3.1 Ledningens viktning

Sju personer i ledningsbefattningar svarade pa enkaten (bilaga 3). Urvalet bestod av de tva
hogsta cheferna, tre forséljningsavdelningschefer och tva affarsutvecklare. Resultatet blev
foljande viktning mellan vérdena:

Mw Mw stdev Diagram 1: Ledningens viktning
Trygghet 2571 7,87
Enkelhet 17,86 11,85 30
Sakerhet 8,14 6,26 25 1 ]
Kunskap 11,00 6,48 20 —
Nérhet 8,71 6,18 15 4
Helhet & Rel. 27,14 13,50| | 10 e R
Ovrigt 1,43 3,78 51

_ 0 —
n=7
: i iLtni & 3 ™ S & > &
Tabell 1: Ledningens viktning. 6@\ \&\(@ ,\@"& (\é@ &&x\ %Qg, =
« SN &
\2@1

o0 Mw
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5.3.2 Kundcenters tidsallokering

45 enkaéter (bilaga 4) delades ut under en arbetsdag. 34 anvandbara svar samlades in. Urvalet
bestod av alla som arbetade under dagen for enkédtundersokningen. Resultatet blev féljande
tidsallokering:

KCw KCw stdev , , ,
Trygghet 2525 15.81 Diagram 2: Kundcenters tidallokering
Enkelhet 12,30 8,02 20
Sékerhet 14,80 10,58 25 |
Kunskap 13,25 7,24 20
Nérhet 9,01 7,37 15 - ]
Helhet & Rel. 17,16 9,75 10 A —
Ovrigt 8,24 14,30 51 _|>

n=34 0
Tabell 2: Kundcenters tidsallokering. §‘2'\ Q§\Q'> @\“Q\ égS _ .’b\&\ Q@‘ ‘o\‘@

&& Q/& %'b\!‘" 4\_0(\ < %\Q’,\%‘
\2@

5.3.3 Kundernas viktning

30 kunder bads svara pa enkaten (bilaga 1) via telefon. Forfattaren ringde ett slumpmassigt
urval tills 30 kunder hade besvarat enkdten. Resultatet blev féljande viktning av de
identifierade vérdena:

Cw Cw stdev Diagram 3: Kundernas viktning
Trygghet 16,80 2,52
Enkelhet 17,45 2,46 18
Sakerhet 17,32 2,85 18 1 — —
Kunskap 16,93 3,45 1; | ]
Narhet 16,27 3,23 16 | ] @Cw
Helhet & Rel. 15,22 3,06 16 |
n=30 15 1
Tabell 3: Kundernas viktning. i | —’>
Trygghet Enkelhet Sakerhet Kunskap Narhet Helhet &
Rel.

Utover viktningen av de identifierade véardena stalldes ytterligare nagra fragor for att skapa en
uppfattning om kunden i fraga. Information som anses kunna paverka viktningen och saledes
aven slutsatserna. Denna information rérde kundernas bils arsmodell, kén och huruvida
kunden har nyttjat sin forsakring ndgon gang. Resultatet blev foljande:

Cw Nyttjat Ej nyttjat | Totalt Cw arsmod 2004

Kvinnor 2 6 8 st dev 2,88
Tabell 5: Snittdrsmodell pa svarandes

Man 7 15 22 bil.

Totalt 9 21

Tabell 4:

Kdnsfordelning
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5.3.4 Kundnéjdhet

30 kunder bads svara pa enkaten (bilaga 2) via telefon. Forfattaren ringde ett slumpmassigt
urval tills 30 kunder hade besvarat enkaten. Resultatet blev foljande kundndjdhet rérande de
identifierade vardena:

Cs Cs stdev
Trygghet 77,33 14,61
Enkelhet 80,00 17,42
Sakerhet 82,00 16,90
Kunskap 85,30 13,83
Narhet 91,33 12,52
Helhet & Rel. 87,33 9,80

n=30

Tabell 6: Kundernas nojdhet.

95

Diagram 4: Kundndjdhet

90

85
80

75 A

70

{

Trygghet

Enkelhet Sakerhet

Kunskap

Narhet

T
Helhet &
Rel.

oCs

Aven hir stalldes fragor utdver nojdheten for att skapa en uppfattning om kunden i fraga.
Information som anses kunna paverka néjdheten med de efterfragade véardena och saledes
aven slutsatserna. Denna information rorde kundernas bils arsmodell, kon och huruvida

kunden har nyttjat sin forsakring ndgon gang. Resultatet blev foljande:

Cs Nyttjat Ej nyttjat | Totalt
Kvinnor 4 3 7
Man 7 16 23
Totalt 11 19

Tabell 7:

Kdnsfordelning

5.3.5 Oversikt

Slutligen presenteras en sammanstallning for att illustrera de Gvergripande forhallandena
mellan de olika métpunkterna.

Cs arsmod

2003

st dev

2,69

Tabell 8: Snittarsmodell p& svarandes

bil.

Diagram 5: Oversikt

Trygghet

Enkelhet Sakerhet

Kunskap Narhet

Helhet &
Rel.

95

90

85

80

75

70

s Mw
= KCw
—iCw

—>—Cs
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5.4 Berakningar

Nedan foljer de berédkningar som behovs for att dra slutsatser om de data som samlats in och
sammanstallts.

5.4.1 Satisfaction multiplicator och maximal kundndjdhet (Sm & Cs100%)

Féljande tabell visar ledningens viktning av de identifierade véardena och kundndjdheten i de
tva forsta kolumnerna. Sedan foljer Sm vilken beskriver hur mycket en enhets 6kning i Mw
okar Cs. Cs100% beskriver sedan vilken viktning ledningen maste ge respektive varde for att
na maximal kundnojdhet.

Mw Cs Sm Cs 100%

Trygghet 2571 77,33 3,01 33,25
Enkelhet 17,86 80,00 4,48 22,33
Sékerhet 8,14 82,00 10,07 9,93
Kunskap 11,00 85,30 7,75 12,90
Néarhet 8,71 91,33 10,49 9,54
Helhet & Rel. 27,14 87,33 3,22 31,08
Totalt: 119,01

Tabell 8: Forhallande ledning och kunder.

Nésta tabell visar kundcenters tidsallokering av de identifierade véardena och kundnéjdheten i
de tva forsta kolumnerna. Sedan féljer Sm vilken beskriver hur mycket en enhets 6kning i
KCw okar Cs. Cs100% beskriver sedan vilken tidsallokering kundcenter maste ge respektive
varde for att na maximal kundnojdhet.

KCw Cs Sm Cs 100%

Trygghet 25,25 77,33 3,06 32,65
Enkelhet 12,30 80,00 6,50 15,38
Sakerhet 14,80 82,00 5,54 18,05
Kunskap 13,25 85,30 6,44 15,53
Narhet 9,01 91,33 10,14 9,87
Helhet & Rel. 17,16 87,33 5,09 19,65
Totalt: 111,12

Tabell 9: Forhallandet kundcenter och kunder.

5.4.2 Expected satisfaction multiplicator (eSm)

Har visas vilken satisfaction multiplicator som kunderna forvéntar sig, det vill sdga vilken Sm
som maste innehas for att nd maximal kundnojdhet efter kundernas viktning for respektive
varde.

Cw eSm

Trygghet 16,80 5,95
Enkelhet 17,45 5,73
Sakerhet 17,32 5,77
Kunskap 16,93 591
Néarhet 16,27 6,15
Helhet & Rel. 15,22 6,57
Tabell 10: Expected satisfaction

multiplicator
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5.4.3 Efficiency multiplicator (Em)

Nedan foljer den effektivitetsmultiplikator som ledningen respektive kundcenter maste tka
sin effektivitet med for att nd maximal kundnéjdhet baserad pa kundernas viktning av
respektive varde.

MwEm KCwEm
Trygghet 1,98 1,94
Enkelhet 1,28 0,88
Sakerhet 0,57 1,04
Kunskap 0,76 0,92
Narhet 0,59 0,61
Helhet & Rel. 2,04 1,29

Tabell 11: Efficiency multiplicator

5.4.4 Viktskillnad mellan ledning och kundcenter (Wdiff)

Denna tabell visar helt enkelt skillnaden i uppfattning rorande de olika identifierade véardena
mellan ledning och kundcenter.

Mw KCw Wdiff

Trygghet 25,71 25,25 0,46
Enkelhet 17,86 12,30 5,56
Sékerhet 8,14 14,80 -6,66
Kunskap 11,00 13,25 -2,25
Néarhet 8,71 9,01 -0,30
Helhet & Rel. 27,14 17,16 9,98
Ovrigt 1,43 8,24 -6,81
Tabell 12: Differensen mellan ledning och

kundcenter.
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Kapitel 6 Analys

Utifran referensramen och informationen i empirikapitlet kommer forfattaren att analysera
modellens anvéndbarhet och pavisa dess formaga att dra slutsatser om studiens
fragestallning med studieobjektet som exempel.

6.1 Inledning till analysen

Det ar nedanstaende diagram och uppskattning av verkligheten som ska analyseras. For att
forenkla lite for lasaren foljer aven aterigen en nyckel med forkortningar.

Diagram 5: Oversikt

30 95

- 90
s Mw

-85 | KCw
. g0 |—Cw

—«Cs
- 75
f f f f f 70
Trygghet Enkelhet Sakerhet Kunskap Narhet Helhet &
Rel.
Forkortningsnyckel
Mw__ | Ledningens viktning (Det forekommer &ven kombinationer av dessa
KCw | Kundcenters tidsallokering forkortningar. De syftar pa en kombination av tva
Cw__| Kundernas viktning faktorer, till exempel skulle MwSm vara satisfaction
Cs _|Kundngjdhet multiplicator for ledningen.)

Sm | Satisfaction multiplicator

eSm | Expected satisfaction multiplicator

Em | Efficiency multiplicator

W(diff | Weight difference

Tabell 13: Forkortningsnyckel

6.2 Helhetsanalys

Forst och framst ska helheten analyseras for att identifiera problemomraden, omraden
foretaget ar duktiga pd samt omraden dar storst forbattringseffekt kan erhallas. De tre
helheterna att analysera &r vardeviktning, satisfaction multiplicator och efficiency
multiplicator.

6.2.1 Vardenas viktning

En Oversikt och jamférelse av respektive vardes viktning vid de olika méatpunkterna &r
givetvis det inledande steget i analysen.

Vad som kan utlasas ur nedanstdende diagram &r hur ledningen menar att resurserna ska
allokeras mellan vardena, hur kundcenter faktiskt allokerar resurserna mellan vardena samt
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hur kunderna 6nskar att véardena skulle allokeras. Aterigen vill forfattaren trycka pa att
resursen i denna studie &r arbetstid och ses som en estimering utav kostnaden for att skapa och
framhdva de identifierade vérdena.

Diagram 6: Value Weight

30
25
20 4

o I

Trygghet Enkelhet Sakerhet Narhet

o Mw
m KCw
OoCw

Helhet &
Rel.

Kunskap

Slaende redan vid en snabb Gverblick &r att det finns stora skillnader mellan viktningarna.
Ledning och kundcenter har skilda uppfattningar om sékerhet, helhet & relationer och
enkelhet. Detta implicerar att ledningens direktiv ar otydliga eller inte trycks pa tillrackligt
mycket. Det kan ocksa innebara kundcenter, genom sin kontakt med kunderna, har lart sig
vad kunderna varderar och forsoker anpassa sig efter det. En tankegang byggande pa att
kundcenter 6ver lag &r mer i linje med kundernas viktning &n vad ledningen ar. Vidare kan det
utldsas att kunderna har en mer uniform uppfattningen om skillnaderna i vikt mellan vardena
an vad bade kundcenter och ledning har.

Mest idgonfallande ar att bade kundcenter och ledning lagger for mycket vikt pa trygghet i
jamforelse med kundernas viktning samtidigt som de lagger for lite resurser pa narhet.
Ledningen har dessutom underskattat kundernas tycke om sakerhet och éverskattat kundernas
uppfattning om helhet & relationer. Detta ar skillnader som borde undersokas narmare och
kommer att behandlas senare i kapitlet.

6.2.1.1 Standardavvikelser
Standardavvikelser &r viktiga for att beddma urvalets varde som slutsatsgrundande.
Forfattaren bedomer att avvikelserna ror sig inom rimliga parametrar for studiens syfte.

Mw Mw stdev | KCw KCw stdev | Cw Cw stdev |Cs Cs stdev
Trygghet 25,71 7,87 25,25 15,81 16,80 2,52 | 77,33 14,61
Enkelhet 17,86 11,85 12,30 8,02 17,45 2,46 | 80,00 17,42
Sakerhet 8,14 6,26 14,80 10,58 17,32 2,85| 82,00 16,90
Kunskap 11,00 6,48 13,25 7,24 16,93 3,45| 85,30 13,83
Narhet 8,71 6,18 9,01 7,37 16,27 3,23 | 91,33 12,52
Helhet & Rel. 27,14 13,50 17,16 9,75 15,22 3,06| 87,33 9,80
Ovrigt 1,43 3,78 8,24 14,30

n=7 n=34 n=30 n=30

Tabell 14: Standardavvikelser for insamlad data.
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6.2.2 Satisfaction multiplicator

Satisfaction multiplicator (Sm) beskriver som namnts forandringen i kundnéjdhet for varje
extra enhet tid som laggs pa ett varde. Expected satisfaction multiplicator beskriver saledes
det Sm som maste uppnas for att uppna maximal kundnojdhet med den viktning som
kunderna anser 6nskvérd. Diagram 7 visar forhallandet rérande Sm och eSm for respektive
varde.

Diagram 7: Satisfaction Multiplicator O MwSm
E KCwSm
12 oeSm
10
8
6
4 1 I
2 ﬂ - N
0 | ‘ ‘ ‘ T
Trygghet Enkelhet Sakerhet Kunskap Néarhet Helhet &
Rel.

Slaende har ar aterigen skillnaderna mellan de olika parterna. Givetvis pekar dven detta
diagram pa att trygghet, sakerhet och narhet maste undersokas vidare. Intressant i denna bild
ar att foretaget ar ligger for hogt i narhet. Detta innebar att foretaget ar for duktigt pa att
framhéava och styrka det vardet, om foretaget saledes skulle lagga lika mycket tid som
kunderna onskar pa att narhet skulle en kundndéjdhet dver 100 procent nas. Det ar givetvis
omojligt men leder till att foretaget kan 6ka kundnojdheten med relativt sma resurstillskott
inom vérdet nérhet.

Svarigheten med ovanstaende beskrivning av verkligheten &r att tidsallokeringen for att na
maximal kundnojdhet 6ver alla varden skulle dverstiga 100 procent och dérmed inte vara

KCw Cs Sm Cs 100% méjligt. I aIIa"faII i”nte pa Kort sikt. Det
Trygghet 25.25|  77.33 306| 3265| foretaget behdver ar att bli effektivare
Enkelhet 12.30 80,00 6.50 15,38 for att. kunna_ matcha kundernas
Sakerhet 14,80| 82,00 554 18,05 forvantningar. Diagrammet ger dock en
Kunskap 13.25 8530 6,44 15,53 | god inblick i vart vidare undersékning
Narhet 9.01 91,33 10,14 0,87 av resursallokeringen ska laggas.
Helhet &
Rel. 17,16 87,33 5,09 19,65] Tabellen har bredvid visar att det skulle
Totalt: 111,12 pehdvas 111 procent arbetstid for
kundcenter att na maximal kundnojdhet
Mw Cs Sm Cs100%| (Cs 100 %) med nuvarande
Trygghet 2571 77,33 3011 3325| pyjdhetsmultiplikator ~ (Sm).  Pa
Enkelhet 17,86 80,00 448| 2233 jiknande satt behovs 119 procent
izﬁzrkg;t 1?’(1)3 22’28 12’% 12’23 arbetstid for att ledningens viktning ska
Narhet 871 01,33 10.49 954 generera maximal kundngéjdhet.
Helhet &
Rel. 27,14 87,33 3,22 31,08

Totalt: 119,01
Tabell 15: Maximal kundndjdhet.
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6.2.3 Efficiency multiplicator

Efficiency multiplicator (Em) ar en uppskattning av den effektivitetsokning som behdvs for
att nd maximal kundndjdhet baserat pa kundernas varderingar. Det ar alltsd den effektivitet
som kunderna forvantar sig. Ett varde av ett & en matchning av kundens forvéantningar, ett
varde under ett innebér en effektivitet 6ver kundens férvantningar och ett varde Over ett
markerar med vilken multiplikator som foretaget maste 6ka sin effektivitet for att komma upp
till den av kunden forvantade effektiviteten.

Diagram 8: Efficiency Multiplicator

2,5

2 _
1,5 - Enkelhet

1 |

| Kunska

0.5 Sakerhet > Narhet

0

o MWEmM m KCwEm

Som diagrammet visar star kundcenter relativt nara kundernas viktning medan ledningen har
samre Gverensstammelse. Trygghet &r naturligtvis aterkommande och bade kundcenter och
ledningens effektivitet maste nastan fordubblas for att matcha kundernas forvantningar. Den
storsta variationen &r dock ledningens uppskattade behov av helhet & relationer, en mer an
fordubbling behovs i effektivitet for att matcha kundernas viktning. Narhet &r igen ett
exempel pa att ledningen och kundcenter inte viktar det likadant som kunderna. Em ar dock
har negativ vilket innebar att om foretaget skulle lagga lika mycket tid pa narhet som
kunderna 6nskar skulle foretaget behdva sanka effektiviteten i vardeformedlingen for att inte
overstiga maximal kundnoéjdhet och darmed kasta bort resurser. Féretaget har alltid tva vagar
att battra sig, antingen genom hojd effektivitet eller genom storre resursallokering.

Diagram 9: Effeciency Multiplicator

(Diagram 9  visar
spridningen av Em:s
Trygghet storlek pa ett mer
overskadligt satt.
Helhet & Rel. Enkelhet Eezsolﬁ[on; thIyser I?E“t
e MWEM Orhallande mellan
e KCWEM ledningen och
kundcenter pa ett latt

satt.)

Narhet Sakerhet
Kunskap
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6.3 Vardespecifik analys

Efter att ha analyserat helheterna for att identifiera ungefarliga problemoraden &r det dags att
undersoka varje varde for sig. Varje definierat varde undersoks genom att titta pa
multiplikatorerna (Sm och Em) tillsammans med forvantad nojdhetsmultiplikator (eSm) och
viktskillnaden mellan ledning och kundcenter (Wdiff).

Noterbart ar att eSm alltid & samma for bade ledning och kundcenter eftersom deras
viktningar inte paverkar vad kunderna onskar. Det ar dock en viktig faktor att ha med i
diagrammen trots detta.

6.3.1 Trygghet

Slaende i diagram 10 ar att Sm for bade kundcenter och ledningen &r halften sa stor som eSm.
Betydelsen av det ar att kunderna énskar en dubbelt sa hog effektivitet rérande trygghet an
vad kundcenter och ledningen presterar. Ett annat satt att uttrycka det ar att om kundcenter
lade lika mycket tid pa trygghet som kunderna énskar sa skulle kundnéjdheten (Cs) sjunka till
ca 50 procent. Det innebar att for att 6ka Cs maste foretaget antingen allokera mer resurser till
trygghet eller 6ka effektiviteten i dess formedlande. Enligt diagram 6 lagger foretaget redan
for mycket resurser pa trygghet vilket lamnar en effektivitetsokning som enda alternativ. Em
visar att effektiviteten maste 6ka med en multiplikator pa nastan 2, bade gallande kundcenter
och ledning.

Wdiff ar mycket 1ag och séledes inte ett problem. Ledningens menade viktning har formedlats
vidare till kundcenter pa ett tillfredsstallande satt.

7

61 Diagram 10:

5 - Trygghet

4 -

3

2 L o MwCw

1 m KCwCw
O MwKCw

0 [ ]

Sm eSm Em Wdiff

Foreslagna forandringar inom trygghet &r saledes en effektivitetsokning for att kunna hoja Cs
samtidigt som foretaget minskar resurserna som laggs pa att framhalla och stirka
uppfattningen av vardet. Detta &r helt i linje med vad kunderna 6nskar rérande uppfattningen
av vardet trygghet.

6.3.2 Enkelhet

Det utmérkande i diagram 11 &r Wdiff. Differensen mellan ledningens viktning och
kundcenters tidsallokering &r positiv vilket innebar att ledningen foresprakar en
resursallokering som &r mellan fem och sex procentenheter hdgre &n kundcenters faktiska
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tidsallokering. Diagram 6 visar att den relativa skillnaden &r néstan en tredjedel vilket &r ett
stort glapp. Ledningen lyckas alltsa inte formedla foretagets viktning av enkelhet till
kundcenter.

Em &r nara ett for bade ledning och kundcenter vilket tyder pa att inga storre differenser finns
mellan den effektivitet som kunderna onskar och den som levereras av kundcenter och
efterstravas av ledningen. Kundcenter har till och med ett aningen hégre Sm &n vad kunderna
vantar sig. Det antyder att en ékning av kundcenters tidsallokering for enkelhet till den niva
som kunderna viktat skulle leda till att man forsummar resurser pa att forsoka na ett Cs over
100 procent.

7 .

Diagram 11:
6 | Enkelhet
5 n
4 n

o MwCw
3 m KCwCw
2 O MwKCw
1 4 1 -
; ]
Sm eSm Em Wdiff

Foreslagna forandringar har blir att kundcenter och ledningen méts halvvags vilket skulle
satta enkelhet i fas med kundernas uppfattning. Forbattringar kan sedan goras genom bade
storre resursallokering och genom hdgre effektivitet.

6.3.3 Sakerhet

Diagram 6 visar att kunderna viktar sdkerhet dubbelt sa tungt som ledningen medan
kundcenter ligger mellan de tva. En stor negativ Wdiff visar att kundcenter lagger 6ver sex
procentenheter mer tid pa sakerhet &n vad ledningen efterstravar.

12
Sm _
10 1 Diagram 12:
8 1 i Sakerhet
m

6 |

4 |

2 4

0 O MwCw
2 | m KCwCw
4 O MwKCw
-6

Wdiff
-8 :
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Ledningen har ett valdigt hogt Sm och saledes lagt Em. | nulaget laggs for mycket vikt pa

sakerhet utav ledningen i jamforelse med kunderna. Kundcenter a andra sidan matchar
kundernas forvantade effektivitet och ligger saledes nar ett i Em.

Omraden att se dver inom sdkerhet ar kommunikationen mellan ledning och kundcenter, ett
forhallande med stora skillnader rérande sékerhet. Kundcenter verkar vara narmare kundens
uppfattning sa ledningen behdver se dver sina prioriteringar. For att héja kundernas varde kan
likval storre resursallokering som 6kad effektivitet anvandas. Mer tid for kundcenter verkar
dock vara rimligt da de har ett hogt varde pd Sm som dessutom redan &r aningen hogre én
eSm.

6.3.4 Kunskap

Kunskap har en liten skillnad i Wdiff men inte tillrackligt stor for att vara akut. Det ar dock
nagot att ha under bevakning sa att skillnaden inte 6kar mer och darmed blir ett problem som
hade kunnat undvikas om det bara hallits under uppsikt.

| 6vrig finns det inte mycket att anméarka pa rérande kunskap. Ledningen ligger lite hogt i Sm
medan kundcenter ligger i fas med kunderna, ndgot som sagt ar vart att bevaka infor
framtiden.

10
| sm Diagram 13:
Kunskap
S
6 esm
4 4
O MwCw
21 Em m KCwCw
0 : O MwKCw
-2 l
W diff
-4

Bade kundcenter och ledning har dock hogre Sm an eSm vilket berattar att om 6kat kundnoje
vill nds inom sakerhet gors det lampligen genom Okad resursallokering istillet for
effektivisering.

6.3.5 Narhet

Ledningen har lyckats formedla sin viktning till kundcenter pa ett precist satt. Sm dr, for bade
ledning och kundcenter, mycket hogt. Slutsatsen av det ar att foretaget ar effektivare &n
forvantat och efterstravad 6kning av kundndéjdhet (Cs) borde koncentreras till tidsallokering
d& 6kningen i Cs per extra tidsenhet ar mycket hog. Okningen av resursallokering far dock
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inte vara for stor sa att den hoga effektivitet som finns gar till spillo i och med att Cs inte kan
Overstiga 100 procent.

12
10 L1 Diagram 14:
Narhet
8 1
6 |
= MwCw
4 m KCwCw
2 1| O MwKCw
O —
) Sm eSm Em Wdiff

6.3.6 Helhet & Relationer

Diagram 6 visar att ledningen viktar detta varde nastan dubbelt sa tungt som bade kundcenter
och kunderna. Det visar sig i diagram 15 dar Wdiff kan utlésas till att ledningen viktar helhet
och relationer nastan 10 procentenheter tyngre an kundcenter. Det finns alltsa stora problem i
formedlingen av ledningens direktiv.

Trots hog viktning av framfor allt ledningen nar vare sig ledning eller kundcenter upp till
eSm. Ledningen maste mer an fordubbla sin effektivitet i spridandet och styrkande av helhet
och relationer for att na forvantningarna. Kundcenter ligger som sagt i linje med kundernas
uppfattning.

Problemomraden har involverar framst ledningen. Foérmedling av direktiv till kundcenter
maste ses Over tillsammans med en undersokning av varfor ledningens viktning skiljer sa
mycket ifran kundernas. Ledningen maste bli effektivare och samtidigt vikta helhet och
relationer tyngre.

12 _
Diagram 15:
10 Helhet & rel.
8 _
6 — O MwCw
4 m KCwCw
B O MwKCw
N N 1
0
Sm eSm Em Wdiff
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6.3 Avslutande tankar om analysen

Effektivitetsokning har ndmnts som ett steg mot optimering enligt modellen, det ar givetvis
godtyckligt hur denna ska gestalta sig. | studieobjektets situation kanske det inte ar passande
att till exempel skicka personal pa uthildning da tillganglighet ar en del av det identifierade
vardet enkelhet. Det &r alltsa viktigt att se till att en menad optimering inte gar i baklas.

Vidare bor kundunderlaget beaktas. Underlaget baserades pa kunder med relativt nya bilar,
dessa kan vara bendgna att vikta véardena olika dn de som har éldre bilar. Pa liknande satt
maste beaktning tas for urvalets kdonsfordelning, det finns sakerligen varderingsskillnader
mellan mén och kvinnor. Slutligen kan andelen som nyttjat sin bilférsékring analyseras, dessa
personer har ofta en mer konkret uppfattning om vad de betalar fér. Andelen som har nyttjat
forsakringen i denna studies urval kan anses vara hogt men innefattar da dven skador orsakade
av nagon annan, det vill sdga skador som ett annat forsékringsbolag har betalat for. Av
forsakringstagare upplevs detta mojligtvis som ett mindre nyttjande da man inte fatt betala
nagot. Trots det sa har man nyttjat sin forsakring och darmed fatt en chans att utvéardera
forsékringsbolaget.

Slutligen bor det &ven nédmnas att det finns i det studerade fallet en relativt stor del av
kundcenters tid som allokeras till 6vrigt. Detta kan bero pa olika saker men eftersom skillnad
gentemot ledningens viktning ar markant ar det givetvis ett omrade att forska vidare i. Det
faller dock utanfor modellens syfte att analysera. Nagra tankbara faktorer kan vara att nagot
varde inte identifierats fullstdndigt eller att kundcenter inte anvénder all sin tid till att arbeta
med att styrka och framhava de identifierade vardena.
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Kapitel 7 Slutsats

Kapitlet tar upp en sammanstéllning 6ver vilka faktorer som ar mest centrala for att kunna
besvara den inledande problemfragan och dess foljdfraga. Vidare foljer forslag pa hur
slutsatserna kan foljas upp med fortsatta studier.

7.1 Slutsats
Hur kan man vaga ett tjansteforetags kostnader mot det som kunderna véarderar?

Studien har visat pa uppbyggnaden av en modell eller ett ramverk for att vaga ett
tjansteforetags kostnader mot det som kunderna upplever som vardeskapande. Modellen tar
sin ansats i att identifiera de vérden foretaget vill skapa och sedan méita hur ledning,
kundcenter och kunder viktar dessa samt hur kunderna uppfattar att féretaget lyckas med att
skapa dessa identifierade vérden i dagslaget.

Med tillgang till den informationen kan sedan en uppfattning skapas om var foretaget har
problem med vérdeskapandet i forhallande till vad kunderna vérderar. Kostnader for att skapa
de identifierade vardena uppskattas genom att definiera dessa som arbetstid lagd pa att skapa
dem.

Modellen &r specifikt formad for att ta vara pa skapandet av varde for en tjanst i relation till
kostnaden att skapa denna. Detta leder till att uppfattade varden ar mycket viktiga tillsammans
med den tid saljaren allokerar till att skapa detta uppfattade vérde.

Véagningen mellan tjansteforetags kostnader och det upplevda vardet av dess tjanst gors
genom att jamfora tid som resurs eller kostnad med kundens uppfattade nytta och mervérde av
de identifierade varden som tjansten generar. Aven ledningens viktning maste undersokas och
utvérderas for att gora en korrekt vardering.

Sammanfattningsvis kan det sdgas att modellen utgar ifran att kunden alltid har ratt och ger
darefter tva vagar for foretaget att méta kundens vérderingar.

Hur kan man sedan nyttja och tolka denna vagning?

Denna véagning kommer sedan enligt modellen att leda till slutsatser om var ett foretag har
problem i sitt vardeskapande. Modellen pavisar i vilken relation problemet ligger, det finns tre
definierade relationer. Dessa problem eller tillfallen for forbattring star att finna mellan
ledning och kundcenter, kundcenter och kunderna samt mellan ledning och kunderna.

Givetvis visar aven modellen pa var i vardeskapande som ett foretag utmarker sig som
speciellt effektivt.

Modellen visar tva vagar till mer optimal vagning mellan kundvarde och kostnadsallokering.
Dessa tillvagagangssatt ar att antingen gora vardeskapandet mer optimalt alternativt att lagga
mer resurser pa vardeskapandet men behalla samma effektivitetsniva. Tva multiplikatorer har
anvants for att undersoka vilken av dessa tva vagar som ar att foredra i varje specifik
situation.
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Det modellen i slutdndan ger i sin analys ar en uppfattning om relationerna mellan kund,
kundcenter och ledning; en viktning av hur olika varden prioriteras och riktlinjer for att
optimera helheten av ovanstaende. Optimering sker genom att skapa sa hog kundngjdhet som
mojligt genom att antingen lagga mer resurser pa omraden dar foretaget redan ar effektivt
eller att Oka effektiviteten inom omraden dar foretag lagger stora resurser utan
anmarkningsvarda resultat och darmed optimera effektiviteten mellan resursallokering och
vardeskapande.

Tillimpandet av modellen over tid ar givetvis att foredra. Pa sa satt kan foretaget fa en
kontinuerlig uppdatering av foéréandringar i relationerna och viktningarna av de identifierade
vardena.

7.1.1 Forslag pa ytterligare studier

Denna studies modell har antagit raka relationer mellan resursallokering och kundngjdhet, det
ar formodligen inte helt korrekt. Aven om det ar fullgott for denna studie. Det skulle dock
vara intressant att undersoka marginaleffekten av nyttan i kombination med modellen for att
kunna dra slutsatser om nar det ar vart att forsoka hdja kundnéjdheten och nar det inte &r det.
Intuitivt sa maste det finnas en punkt dar kostnaden fér en extra enhet kundndjdhet inte langre
ar ekonomiskt forsvarbar.

Vidare ar tidsaspekten nagot som borde undersdkas. Hur kan man bygga pa modellen for att
vara anpassningsbar over tid, hur val fangar den upp férandringar i viktningar och
varderingar?

Slutligen kan forslagsvis olika kundsegment definieras och analyseras for sig. Redan i denna

studie framgar uppgifter om bilmodell, kén och sa vidare. Sadan information kan sakerligen
tillfora ytterligare varde till modellen.
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Bilaga 1 Enkatundersdkning - Kundviktning

Hur viktigt anser du att féljande varden ar for dig som
bilforsakringstagare?

1. Trygghet:

- Béttre bildgande.

- Originaldelar.

- Snabb skadehantering.

- Trevligt och korrekt bemdétande av kunder, vilket skapar fortroende.

2. Enkelhet:

- Lattare bildgande.
- Tillganglighet pa telefon.
- En kontakt for kund.

3. Sakerhet:

- Originaldelar, lika séker bil &ven efter en skada.
- Proffs pa din bil.

4. Kunskap:

- Experter pa din bil.
- Merkansla i och med visad kunskap om kundens bil och situation.

5. Narhet:

- Narhet till handeln och verkstader.

6. Helhet & Relationer:

- Komplett bildgande.
- Samarbete med biltillverkaren, aterforsaljarna och eftermarknaden

Totalt:

100%
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Bilaga 2 Enkatundersdkning - Kundnojdhet

Hur val upplever du, som bilférsakringstagare, foljande varden
hos ditt forsakringsbolag?

Skala 0-100

1. Trygghet:

- Béttre bilagande.

- Originaldelar.

- Snabb skadehantering.

- Trevligt och korrekt bemotande av kunder, vilket skapar fortroende.

2. Enkelhet:

- Lattare bildgande.
- Tillganglighet pa telefon.
- En kontakt for kund.

3. Sakerhet:

- Orginaldelar, lika séker bil aven efter en skada.
- Proffs pa din bil.

4. Kunskap:

- Experter pa din bil.
- Merkansla i och med visad kunskap om kundens bil och situation.

5. Narhet:

- Narhet till handeln och verkstader.

6. Helhet & Relationer:

- Komplett bildgande.
- Samarbete med biltillverkaren, aterforsaljarna och eftermarknaden
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Bilaga 3 Enk&tundersdkning - Ledningviktning

Hur mycket vikt lagger du pa skapandet av féljande varden for kund?
(Uppskatta viktningen genom att fordela ut 100 poéng 6ver nedanstaende varden.)

1. Trygghet:

- Béttre bilagande.

- Originaldelar.

- Snabb skadehantering.

- Trevligt och korrekt bemoétande av kunder, vilket skapar fortroende.

2. Enkelhet:

- Lattare bildgande.
- Tillganglighet pa telefon.
- En kontakt for kund.

3. Sakerhet:

- Originaldelar, lika séker bil aven efter en skada.
- Proffs pa kundens bil.

4. Kunskap:

- Experter pa kundens bil.
- Merkansla i och med visad kunskap om kundens bil och situation.

5. Narhet:

- Nérhet till handeln och verkstader.

6. Helhet & Relationer:

- Komplett bildgande.
- Samarbete med biltillverkaren, aterforsaljarna och eftermarknaden

7. Ovrigt:

Totalt: 100 poang
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Bilaga 4 Enkatundersdkning — Kundcenterviktning

Hur mycket av din arbetstid uppskattar du att du lagger pa
att framhalla och styrka dessa varden for kund?
(Sett 6ver alla dina arbetsuppgifter under en normal arbetsdag).

Procent av
arbetstid

1. Trygghet:

- Béttre bildgande.

- Originaldelar.

- Snabb skadehantering.

- Trevligt och korrekt bemotande av kunder, vilket skapar fortroende.

2. Enkelhet:

- Lattare bildgande.
- Tillganglighet pa telefon.
- En kontakt for kund.

3. Sakerhet:

- Originaldelar, lika séker bil &ven efter en skada.
- Proffs pa kundens bil.

4. Kunskap:

- Experter pa kundens bil.
- Merkansla i och med visad kunskap om kundens bil och situation.

5. Narhet:

- Nérhet till handeln och verkstader.

6. Helhet & Relationer:

- Komplett bildgande.
- Samarbete med biltillverkaren, aterforsaljarna och eftermarknaden

7. Ovrigt:

Totalt: 100%
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Bilaga 5 Sammanstéallning av faktorer och viktningar
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