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Syfte: Syftet med denna uppsats ar att illustrera vilkddi@r som paverkar kundrelationer

och hur ett foretag bor ga tillvaga for att forbéttlessa samt for att bevara sina kunder. Vi
vill ge en illustration pa hur en valorganiseraahéttelation kan framkallas. Uppsatsen ar aven
en undersdkning som kommer att framhava Lansfarsgdmas varianter av strategier och

metoder inom kundrelation, detta kommer aven a#ietzs ur kundens perspektiv. Det
vitalaste kommer att handla om hur Lansférsakringdan forbéattra och utveckla detta.

Metod: Vi valde att anvanda oss av primardata for att dk@avardigheten genom
enkatundersokning och intervjuer, vara sekundardmaindes for att ge stod till den
primaradatan med forfattares och forskares teorS®dan jamforde vi resultatet fran
intervjuerna och enkatundersokningen med vad tkereb anser for att se om det

overensstammer med resultatet.

Resultat & slutsats: Vi tycker att det har varit ett intressevackandbéese att folja
Lansforsakringarnas tillvagaganssatt om hur de bemkiunderna och relationen till dem.
Verksamheten ar ledande inom forsakringar men befisig i en konkurrenskraftig marknad.
Darfor ar det viktigt att omhanderta sina kundérskilt de kunder som idag &r missnéjda och
som troligtvis inte har orkat byta forsékringsbol&gpt ar dessa kunder som kan féra vidare
det daliga ryktet om foretaget till nya potentiekander. Vi anser att foretaget har en
bristande kundrelation, detta har bekréftats medpigska studier och med den

sekundaradata.



Forslag till fortsatt forskning: Det finns manga aspekter att analysera, som exeimpeh

djupgdende studie om hur CRM implementeras och ratsvdav konkurrenterna (IF,

Uppsatsens bidrag:Detta arbete ger en verklighetssyn av Lansforeghkrnas relationer till
sina kunder och hur féretaget skall forbattra de#tiant utveckla personalens kompetens inom

det berdrda omradet.

Nyckelord och forkortningar: Lf = Lansférsakringarna, Rm= Relationsmarknadsfgrin
Crm= Customer relationship management, Rm-tagetati@Besmarknadsforingstaget,
E-CRM= Electronic customer relationship managemeftndndjdhet, Kundrelationer,
Kundlojalitet
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Aim: The purpose of this essay is to ilustrate factadngh influence customer relationship
and how companies should improve and retain thestorners.We want to show how an
organized customer relationship can evoke. Thiayess also an investigation which will
bring out different variations of strategies andtmes of customer relationship. This will
also base on the customer experience. The mosttampahing is that the essay will give the

readers answers on how the company Lansforsaknagam develop these strategies.

Method: We have chosen to use Primary data to increaseelia®ility threw interviews and



guestionnaire examination.We also used secondagy tdaprovide support to the primary
data.We compered the results from the interviewd guoestionnaire examination with

professors and authors teories

Result and Conclusions

We think that it has been an intresting work tddwl Lansférsakringarna strategies on how
they aproach the customers and their relationshtiptivem. Lansforsakringarna are leaders in
their business in insurance but their positiorhia inarket is very competitive. Therefore it is
very important to take a good care of the cutomespecially the customers who are not
satisfied and don’t care to change to another antsg company. They will surtenly spread a
bad reputation about Lansforsakringarna threw vadmtiouth to the new potential customers.
In our opinion we think that Lansforsékringarna éav bad relation to their customers and

that have been confirmed by our empirical studrebwith the help of secondary data.

Sugestion of future research
There are many aspects to analyze, for exampleja geing study about how to implement
CRM and how it is used by competetors of LaAnsfaiaglarna, and also to compare the study

with Lansférsakringarna.

Contribution of the thesis
This work gives a realitypicture of Lanforsakringars relations to their customers and how

the company shall develop their staff competenaaigtomer relationship management.

Key words

Lf = Lansforsakringarna, Rm= RelationshipmarketinGyrm= Customer relationship
management, Rm-tdget= Relationshipmarketing train,

E-CRM= Electronic customer relationship managemeéhistomer satisfaction, Customer
relationship, Customer loyalty



Forord

Det har varit en lang och larorik vag att ga fdrret fram till vart mal. Bristen pa motivation
fick oss nastan att sléappa taget om detta arbete, efter mycket uppmuntran och ett stort
stod fran vanner, familj och var handledare sadgels vi na vart mal. Denna studie har fatt
oss att inse hur hart och malinriktat arbete kanalgig. Darfor vill vi ge ett stort tack till vara
nara och kara, samt ett stort tack till var hanaitecDr Aihie Osarenkhoe som givit oss goda
rad hela vagen. Vi vill aven tacka Lansforsakrimgar kontor i Gavle, som stallde upp med

att tillfora arbetet med vardefull information.

Joseph Mazmanian och Arbi Babakhanloo,

Summary

This essay is focusing on how companies shall mast from customers threw offering a long
developed customerservice.The author Merlin SRgkdtionship marketing is to identifie,
establish, take care, develop and in need termirgltgions with customers and other people
with intrests. The purpose is that all parties aaisfied This will be accomplished with
mutually giving and fulfil promis&sThis is an overview about what customer reladlap is
about. Big companies which run a skilful businesgtad activity are focusing on customer
relationship management. This studie gives propasdlopurtunities to how companies can
accomplish this goal. In adition to the above thigdie underlines idees about precede,

staffeducation and competence development in &g @frcustomer relationship.

Lansforsékringarna already is well established wed&en therefore it is very important that
the company offers an established service and &emmstant high quality customer service.
The purpose with this is to create a developedoowst relationship. Examinations threw
interviews have identified weakneses in customiatiomship in the company and therefore
does this studie point out the importance for dgwelent at Lansforsakringarna. This essay
will also describe how important it is for a compao approach the customer in the right

way, especially for a company like Lansforsakrimgar

Three interviews with manager director and one sellor at Lansforsédkringarna and also
three questionnaire examinations from their custsrme have concluded that the customer
satisfaction is poor in Lansforsakringarna, beythad Lansforsakringarna state that they have



a great atmosphere with their customers. For marsfomers are the customer services
lacking and the professionalism is in poor conditid®Ve also got the intention from the
customers that they are searching for a constadbgeck and relation from the company. The
customer wants to be more updated, get bettemisgdtand that the company takes better
care of their commissions. There are also customvBsup hold that Lansforsakringarnas:s
staff should be educated in customer service ahdisos. We are convinced that there are
good opportunities to creat more sevice minded spinere. We belive in improvement in
customer relationship, towards their customers tantheir new potential customers. With
these two important solutions which is the differefrom today for the customers we belive

that the company can move to higher level in theréu



Sammanfattning

Detta examensarbete fokuserar pa hur ett foretaltp\dkna kunders fortroende och binda
upp dessa genom att erbjuda en langt utveckladdetjéshing. Forfattaren Merlin uttrycker
sig: "Relationsmarknadsféring ar att identifiera och btara, skéta om och utveckla samt att
vid behov avveckla relationer med kunder och dvigeessenter. Syftet ar att alla
inblandade parters mal uppfylls. Detta genomforsl i dmsesidigt givande och uppfyllande
av loften”. Detta ar en 6vergriplig bild om vad kundrelatiohandlar om. Ledande foretag
som bedriver ett skickligt affarstankande har kefatroner och dess behov i fokus. Denna
studie ger forslag och mojligheter om vad foretiegjlsastadkomma for att uppna detta mal,
utover det ovannamnda syftar studien till att ustitgka idéer om tillvagagangssatt,

personalutbildning och kompetensutveckling i omtadmdrelationer.

For Lansforsakringarna som redan ar valetabler&letige ar det ytterst viktigt att
verksamheten erbjuder en véletablerad tjanst, attbrten konstant samt en hog kvalitet
inom kundbetjaning. Syftet med detta ar att skapampbunden och en forbattrande
kundrelation. Undersékningar genom intervjuer leétrtill identifiering av férsvagningar

inom kundrelationer, darfor ser denna studie dilygpa en utveckling i Lansforsakringarna.
Examensarbetet kommer aven beskriva hur vitafbettags beméotande mot kunderna &r och
hur betydelsefullt det &r for ett foretag som gaimma position som Lansforsakringarna.
Genom att intervjua verkstallande direktor och @atgivare hos Lansforsakringarna samt
gjort en enkatunderstkning av deras kunder haratt ot att kundnojdheten inte ar bra, trots
att foretaget uppger och konstaterar annat. Féigm&uander ar kundbetjaningen en
besvikelse och avsaknaden pa det professioneltaradgt stort, vi fick aven intrycket av att
manga kunder soker en kontinuerlig relation titefiaget. Kunderna vill bli battre
uppdaterade, battre bemotta och fa en battre slaitsieras arenden. Det finns aven kunder
som havdar att viss personal bor utbildas inonegigtt omrade pa grund av att de verkar inte
kompetenta nog vid problemldsningar.

Vi ar dvertygade att det finns goda forutsattningi@iskapa en mer serviceminded atmosfar
bland personalen i Lansforsakringarna, vi tror gpémen forbattring av kundrelationer mot
deras befintliga- och blivande kunder. Med dessaietta och vitala I6sningar som avviker

fran den nuvarande situationen i Lansforsakringaemaféretaget na en hégre kvalitet.
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1 Inledning

Har ger vi en kortare bakgrund kring amnet, soneietill var problemformulering vilket

sedan f6ljs upp utav uppsatsens syfte.

1.1 Bakgrund

Idag gor tekniken det majligt for kunder att byevérantér inom loppet av en sekund med
hjalp av en musknapp. Med andra ord &r konkurrensgdigt stor pA marknaden, detta
orsakar att kunder inte tvekar utan byter foretdigr ejanst vid tillfalle. Dagens laga
konjunktur bor f& svenska foretag stélla sig fraban de kan arbeta med att undvika detta.
Stor vikt laggs pa hur bra relation foretag har rei@@ kunder genom att exempelvis engagera
sig och tillfredstélla sina kunder. Kundrelation&retsar kring utbytet av resurser.
Utbytesresurserna bestar av kansla, kunskap, autlihgar® For att utveckla kundrelationer
ar det avgorande att definiera den kansla, denkapsch de handlingar som ingér i utbytet.
Inom tjansteforetag ar det viktigt att skapa loj&liander och det goér man genom hog

kundtillfredsstéllelse som bidrar till 6kad lojaiit

Kvalitet, kundtillfredsstallelse, och lojalitet &@ammankopplade i en kedja som okar
kundvarde och i ett langre perspektiv kan dessaepegkopplas till ett foretags [6nsamfet.
For att uppna dessa mal bor man i forsta hand kimgpetens utveckling av sin personal pa
foretaget. Pa foretaget bor det ske en utvecklinden interna kommunikationen som skall
anvandas till flera andamal. Den interna kommumndkesn anvands for att paverka attityderna
hos medarbetarna, vacka intresse for forsaljnisgsat marknadsforingssatsningar i deras
arbete. Denna process leder sedan till att medartzekan genomféra en effektiv informering
mot kunder angaende nya tjanster och stodtjaridtmr.interna kommunikationen motiverar
aven personalen att satsa pa den interaktiva maskirangen. | flera tjansteforetag har man
med framgang anvant kundkontaktseminarier med smippgr av medarbetare som
deltagare. Malet med sadana seminarier ar atarilisans med foretaget ska personalen
diskutera om foretagets kontakter med kunder, skdtss dessa kontakter, problem mm. Som

resultat far personalen inse betydelsen av for&taygivanden att gora sina kunder nojda och

! Kaj Storbacka, Jarmo R. Lehtinen, Customer Ralatiipp Management, 2000

? |bid

% Blomqvist, R Dahl, J, Haeger, T, Storbacka, K, Retdnéra foretaget - Att utveckla konkurrenskraft u
Kundrelationer, 1999



tillfredsstallda samt behalla den.

1.2 Problemformulering
Vilken arbetsgang framhéaver Lansforsakringa forugipna en hog grad av tillfredsstallelse

hos sina befintliga kunder, prospects och andrassenter?

1.3 Syfte
Syftet med denna uppsats ar att illustrera ochyaeed vilka faktorer som paverkar

kundrelationer, genom att studera Lansforsakrin@sivlie och Uppsala. Arbetet bidrar till att
fa Lansforsakringarna bevara sina kunder. Vi \vilan illustration pa hur en véalorganiserad
kundrelation kan framkallas. Syftet &r aven attrditdansforsakringarna med varianter av
strategier och metoder inom kundrelation, detta irk@maven att baseras ur kundens och
foretagets perspektiv. Det vitalaste kommer attdlrom hur Lansférsakringarna kan

forbattra och utveckla detta.

2 Metod

| detta kapitel beskrivs vart val av metod vid gefiirandet av denna studie. Inledningsvis
behandlar vi vart amnesval for att sedan presentes@ vetenskapssyn och vart
tillvagagangssatt vid litteratur och empiristudieYi avslutar med att redogora valet av
fallforetag. Det behOvs en passande metod for afifyila vart syfte och besvara var
problematik som gett upphov till detta arbete. Syfted metodval ar att pa basta satt samla
in information, bearbeta och systematisera matetidbr att bevisa studiens giltighet och

relevans.

2.1 Val av metod
Vi har anvant kvalitativ och kvantitativ data. Vaarbete skall ge upplysning om hur

Lansforsakringarna skall forbattra sitt kundfoéraétle och hur verksamheten skall ga tillvaga
med olika strategier for att bibehalla sina kunsiamt forbattra kundrelationen. Vi kommer
aven bidra detta arbete med givande intervjuer fi@mder och ansvariga av
Lansforsakringarna. Vi kommer att utgd ifran Brymanetod av datainsamling som innebéar
att utesluta ett behov av kvantitativ fakta, odtiariin oss mot kvalitativ fakta. Detta innebar

att vi besvarar fragorna med hur och varfor.

* Christian Grénroos, Marknadsféring i tjanstefoget2003

® Alan Bryman, kvantitativ och kvalitativ samhallseaskaplig forskning, 1995
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Kvantitativ forskning anses som en forskningssgiasem betonar kvantifiering nar det géaller
insamling och analys av data. Den innehaller eduliéivt synsatt pa forhallandet mellan teori
och praktiskt forskning, dar tyngden ligger pa midg av teorier. Detta ar ett satt att
systematisera en mangd siffror eller svar sa akatedverblickas och forstas. Till skillnad
fran detta lagger kvalitetsforskning mer vikt vidlach inte kvantifiering under insamling av
data, i huvudsak betonar ett induktivt synsatt glationen mellan teori och forskning déar

tyngden laggs p& generering av teofier

Kvalitativa undersokningar ger insikt och forst&efér problemomradet. Det som utmarker
kvalitativ forskning ar den uttalade viljan att eller uttrycka handelser, handlingar, normer
och varden utifrdn de studerade personernas egepabeiv! Detta innebar att vi som
forfattare presenterar var tolkning av den undessditteraturen och jamfor den med de
empiriska undersokningarna som Lansforsakringaraa Widragit med. De empiriska

undersokningarna innefattar intervjuer av kundér ledare fran Lansforsakringarna.

2.2 Tillvagagangssatt

2.2.1 Val av Foretag
Vi fick en idée samt ett intresse om att analydenasforsakringar i Gavleborg och Uppsala

uppstod efter en CRM kurs med verkstallandedireBiéger Lovgren. Under kurserna inom
denna inriktning foddes tanken om att tillampaelaretiska kunskaperna pa ett praktiskt fall.
Vi hade fatt hora att Lansforsakringar har en aerges mest nojda kunder och detta
pastaende vill vi undersoka. Pastdendet hanvisfdessvensk kvalitetsindex. Vi har tankt
att undersokningen skall ge en verklighetsbild genimtervjuer av bade kunderna och
ledningen. Parallellt med detta vill vi granska av&ommande teorier for att faststalla om
Lansforsakringarna utnyttjar dessa resurser. Vdrav foretag har blivit mer sjalvklart nar vi
fatt hora att Lansforsakringarna brister inom hanggn av kunder och kundrelationer. Detta
ar ett tillfalle for oss att bidra Lansforsakringarmed férbattringar av deras strategier pa hur

man skall hantera kundrelationer.

® Alan Bryman, kvantitativ och kvalitativ samhallseaskaplig forskning, 1995

" Arbnor, Ingeman, Bjerke, Bjorn, Féretagsekonomisiadlara, 1994



2.2.2 Lansforsakringarna i Gavleborg
Lansforsékringarna i Gavleborg har inga aktieagate vara lojala mot, de har bara

Gavleborgare. Deras kunder ar deras agare. Dét @n#lelt att veta vem bolaget ska inrikta
sig emot. Andra foretag gor reklam for sig i Gade) nagra finns i Gavleborg men
Lansforsékringar ar Gavleborg. Bolaget har byggt efp komplett upplagg for den kompletta
privatekonomin. Allt frAn forsakringsskydd till bieéirenden, bol&n och pensibn.

Det ar viktigt att privatekonomin och den privatgggheten skéts med utgangspunkt endast
fran individens basta. Det bor inte forekomma delmgaliteter vid rad och hjalp, eller nar en
person utnyttjar olika produkter for sin privatekom. Som kundagt bolag med verksamhet
endast i Gavleborgs lan ar deras uppgift att skeista mojliga privatekonomiska I6ésningar
for deras agaréLansforsakringar Gavleborg ar dock inte baradialt foretag, utan aven ett
tillrackligt stort foretag for att kunna bygga upmpletta |6sningar for privatpersoner,
foretag och lantbruk. De &ar sa pass stora att kurkdm lita pa vad de lovar. Men om
foretagets storlek inte skulle racka till, samaabete med andra Lansforsakringsbolag i

Sverige s& att de gemensamt kan bygga upp den misiekraft som man maste ha id&.

2.3 Datainsamling
Enligt Arbnor bygger datainsamling pa sekundardath primardata. Sekundardata ar

information som redan har samlats in av en utoms&@erson eller forskare. Primardata ar
en ny information som en forskare samlar in pa kged for ett bestamt andamal. Priméardata
kan insamlas pa tre olika satt, namligen genonmijutedirekt observation och experiment.
Vi har valt att anvanda bade primar och sekundarftatatt 6ka trovardigheten i vart arbete.

Den priméra datan har varit ett lampligt verktyg &t 6ka trovardigheten i uppsatsens syfte
som kort handlar om vilka faktorer som paverkarddetationer och hur det kan forbattras,

den sekundara datan har varit ett stod at den pairdatan. Med fokus pa primar- och

sekundardata i detta arbete har vi riktat in ossnvjuer med kunder och intervjuer med

ansvariga chefer. Var bas utgors av sekundardamadiika forfattare, forskare som ar tagna
ur olika bocker och artikla:

8 hitp://Iwww3.lansforsakringar.se/gavleborg/forestaytsida/default.ntm
® http://www3.lansforsakringar.se/gavleborg/foretsaytsida/default.htm

1% bid

™ Arbnor, Ingeman, Bjerke, Bjorn, Féretagsekononmigkodlara, 1994
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2.3.1 Val av respondenter
Till enkatundersokning har vi gjort en fragemalivskunderna till Lansforsakringarna har fatt

svara pa. Lf i Uppsala lat oss inte gora denna tenki@rsokning genom foretaget p.g.a att
VD:n ansag att frdgorna var kansliga och darmekl icavslag. Detta ledde till att vi tog
undersokningen i vara egna hander. Vi valde attastéss i narheten av Lf i Uppsala och
fanga kundernas intresse genom att besvara vat. ddd@na process tog flera arbetstimmar
pa grund av att vart mal var att fa in 200 svarv¥ide att intervjua kunderna och granska
dessa pa Lf p.g.a att vi ville fa en klarbild urnkiens synvinkel. Vi gjorde &ven en
telefonintervju med en kund pa Lansférséakringar sole vara anonym. Vi har namngett
personen som Bjorn. Med telefonen spelades santal&kalet till att vi intervjuade dessa
respondenter ar att vi ville 6ka trovardigheterppsatsens syfte. Lansférsakringar i Uppsala

och Gavle har samma policy, darfor har vi gjoreiajuer i de bada staderna.

2.3.2 Intervju process
Vi startade med att kontakta Birger Lovgren sonveikstallandechef pa lansforsakringarna

vid Gavleborg. Tillsammans med Birger forsokte mnf olika férslag pa hur var intervju

skulle genomféras. Antingen skulle det ske frantedefon, e-post eller via en traff . For att
gora honom forberedd passade vi pa att skickaviofeAgorna via e-post. Men fragorna
visade sig vara for invecklade att ta via teleftleres-post. Nagra exempel pa fragor som
ansags olampliga via telefon ar: vad har ni formtidsutmaningar? Hur agerar ni vid

konflikter och utmaningar som dyker upp? Hur statieer gentemot era konkurrenter?

Vd Birger foreslog en traff, till denna traff padsavi pa att spela in allt via en kassettspelare.
Kassettspelaren visade sig vara en effektiv meéodi #unde utfoéra intervjun utan stress och
utan risk for missférstand nar hela intervjun skidhmmanstallas. Intervjun varade i cirka en
timme. Nar vi var klara med intervjun bad vi Birgem en traff med en radgivare ur deras
foretag, det gick utmarkt. En vecka senare vailiaka med kassettspelaren for traff med
Markus Porat som ar forsakringsradgivare pa Lasakiingarna. Anledningen till att vi
intervjuade Marcus berodde pa att vi ville ha edgidares syn. Vi anser att en insamlad data
fran en radgivare ur Lf, inom kundrelationsaspektadigt vital. Den erfarenhet och forslag
som en radgivare besitter ar i vart tycke vardefuth bor granskas. Anledningen till att vi
intervjuade denna radgivare beror pa att han hgligdleontakt med kunderna. Denna intervju
varade i cirka 40 minuter. Vi anser intervjuernadmiirger och Porat |ampar sig till

uppsatsenssyfte p.g.a. att det ger en bredar@ditdir féretaget hanterar sina kundrelationer.



2.3.3 Reliabilitet och validitet
Enligt Judith Beth skriver hon att vilken metod n@amvaljer for insamling av data maste man

alltid kritiskt granska for att avgora hur tillfdtlg och giltig den informationen ar som man
far fram?? Lars Torsten Eriksson definierar validitet sommeéttinstruments formaga att mata
det som man avser att det ska méata. Mater mantieftek ska utredningen ge besked om det.
Mater man vilket politiskt parti som skulle fa mektvid ett val idag, maste man fa ett
trovardigt svar pa dét Judith Bell definierar pa ett liknande satt sonmsL@orsten Eriksson.
Hon sager att validitet ar ett komplicerat begrdpgt ar ett matt pa om en viss frdga mater
eller beskriver det man vill att den ska beskrilarenatal* Om en fraga inte &r reliabel,
saknar den ocksa validitet, men bara for att réiiaten ar htg behover inte validiteten vara
hog. Judith skriver aven att det ar viktigt attikkit granska sina fragor. Man ska fraga sig om
en annan student eller forskare som anvander sgnaweget instrument skulle komma fram

till samma resultat eller f& samma svar.

Judith definierar reliabilitet som ett matt pa ilkein utstrackning ett instrument eller
tillvagagangssatt ger samma resultat vid olikdatltn under i 6vrigt lika omstandigheter.
T.ex. en konkret frAga som ger en viss typ av sr situation och ett helt annat svar i en
annan situation ar inte heller reliabel. Det firflesa satt att mata reliabiliteten. Ett vanligt
tillvagagangssatt ar att intervjuer samt enkat silaningar. Det ar ofta bekymmer for
nybdrjaren att veta hur manga enkéater som ska delafler hur manga intervjuer som ska
goras. Det finns inga givna regler och det bastattiradfridga sin handledare innan man
bestammer sig dver en planering. Malet ar atttf&a&tepresentativt urval som mojligt for att
man ska kunna uppfylla malsattningen med uppsatfien projektet samt fa svar pa sina

nyckelfragor.*®

Vi har baserat uppsatsens validitet och reliabitifenom intervjuer med respondenter fran Lf,
vi har aven gjort en enkatundersokning av Lf:s karrgbm vi har fatt godkannande for av var
handledare. Datainsamlingen har baserats pa veigigk artiklar och litteratur som vi dven

har fatt en positiv feedback fran var handledare.

12 Judith Bell, Introduktion till forskningsmetodiR000
13 ars Torsten Eriksson, Att utforska rapporterdd 20
14 Judith Bell, Introduktion till forskningsmetodiRD00
15 |

Ibid
16 Judith Bell, Introduktion till forskningsmetodiRp00
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2.3.4 Analys av data
Nar man val gjort en del eller samlat in sina dstaskall man bearbeta dem, analysera dem

och tolka dem. Dessa tre steg behdver naturligitéskomma i atskild ordning utan de griper
in i varandra’ Redan nar du samlar dina data, intervjuer skerefier mindre automatiskt
saval en del analyser som tolkningar. Nar du arbatal utskrifter och andra datamaterial sa
som anteckningar sker inte bara analys utan ocitkéingar® Vi har gatt tillvaga med data
insamlingen pa samma satt som Jan Trost uttrydkeowan. Dessa data har analyserats
genom att vi har tagit med det vitalaste som passtit var undersékning. Denna metod har

gjort det enkelt for oss att bearbeta vart syétebeetet.

2.3.5 Kuvalitativa intervjuer och kvalitativ enkatundersok ning
Kvalitativa intervjuer intraffar i samband med kiadiv forskning. Sadana intervjuer ar i hog

grad mindre strukturerade. Vi skall anvanda osemwostrukturerad intervjumetod, dar vi

lamnar mer utrymme at respondenten. Detta géllen &id enkatundersokningen dar kunden
far utrymme att motivera sitt svar. Detta storgymitme ger oss mer information att bearbeta
som medfér okade mojligheter at att finna de swan ehdvs till uppsatsens syfte. Var

intention &r att séka en naturlig dialog med restemen’ Denna naturliga dialog ger en viss

organiserad ordningsfoljd pa intervjufrdgorna, ,sem dock saknar en tidsgrans for hur lang
respondentens svar far vafaVidare bidras en mojlighet for oss att stalla G8gom inte

finns med i intervjuguiden, dessa fragor ar ankayth respondentens intervjusvar.

Fordelarna med ostrukturerade intervjuer ar apardenterna kan tala fritt och darmed kan
nya uppgifter upptackas samt att intervjuaren kéillas foljdfragor. Nackdelen till en
ostrukterad intervju ar att respondenten bérjamgga andra omraden som inte ar relevanta
till intervjuaren, detta innebér att respondentan &tyra samtalet for myck&t.

2.3.6 Kallkritik
Enligt Lars Torsten Eriksson jamfér man standigiiensokningar med de tankar man har om

verkligheten och med data om verkligheten: tedkatlsegrepp stalls mot empiriska resultat, i

detta fall har vi anvant figur 1 till att struktweeempirisk data och analys Kritisk granskning

7 Jan Trost, Kvalitativa Intervjuer, 2005
18 Jan Trost, Kvalitativa Intervjuer, 2005
9 Bryman och Bell, Féretagsekonomiska forskningsaetp2005

ZOTufte, Per Arne, Introduktion till samhallsvetenglg@ metod, 2003
% Bryman och Bell, Féretagsekonomiska forskningsueto2005

2 Tufte, Per Arne, Introduktion till samhallsveteapkg metod, 2003
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av kalluppgifter galler alla kallor: intervjuer asistik etc. Med kallkritik brukar man syfta pa
granskning av dokument, dvs. prévning av validitgh reliabilitet?®

For den som skriver ar kallkritik en urvalsmetodambeddmer det material man samlar in
och rensar bort det som inte ar nédvandigt. Syftetl kallkritik &r att bestamma om kallan
mater det den utger sig for att mata(om den adyatch om den ar fri fran systematiska

felvariationer (om den &r reliabefy.

Var analys och slutsats grundar sig pa intervjued id:n och forsakringsradgivaren pa Lf i
Gavle, samt enkatundersokning pa 200 personer s&lapsom ar kunder hos Lf. Vi kan
forsakra oss om att allt som sades i intervjun Mdoh och forsakringsradgivaren ar korrekt
uppfattat eftersom vi spelade in samtalen pa kizpsare. Vi tycker att trovardigheten av
intervjuerna forstarktes nar vi gick igenom intefiggorna med var handledare. Daremot
angaende enkatundersokningen &r vi fullt medvemaatt alla kanske inte har svarat arligt,
p.g.a. vissa omstandigheter som stress eller oktrat®n etc. Vi minimerade dessa risker
fran missledande respons genom att frdga kundememwerkligen har tid for att svara pa
fragorna, och vara sa tydliga med svaren som mgjligar medvetna om att det finns en risk
att chefer ar lojala och ger en positiv bild avetdiget, darmed kan vi inte anta att allt som

sags stammer.

2.4 TEORI
Referensram

Till detta avsnitt skall vi ta upp teorier genortémpning av relevant litteratur och som skall
fa lasaren att forstd kundrelationer. Vi skall idiingsvis beskriva en modell som arbetet
utgar ifran. Modellen heter Rm-taget. Vi kommerlattora vitala teorier inom affarskultur,
kundtillfredstéllelse, organisation, ledarskap dmhandling av klagomal m.m.

2.4.1 Relationsmarknadsforings tag
For att na framgang kravs en okad samverkan, inteatlan olika avdelningar, saval som i

kommunikationen till kunderna . Det finns fem delkom maste samverk#&rofil och
varumarke, dialog med kunden, métet med kunden, ledarskap ocimedarbetarskap

samt organisatiorf> For att tget skall fungera kravs det att; lokktlvagnen och

% Lars Torsten Eriksson, Att utreda, forska och afgra, 2001

4 Lars Torsten Eriksson, Att utreda, forska och oafgra 2001
% Eva Eriksson, Keneth Akerman, Kunden &r ditt vairka, 1999
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passagerarvagnen har en koppling. Foretagets poofil kundernas dagliga mote maste
stamma med den dialog som skapas. Ett daligt uAtlerok gar sannolikt inte fort, eller
kanske inte ens framat. Detsamma galler foretag emedtydlig profil, eller mindre starka
varumarken. Ett anglok far sin energi fran koletagnen, likt detta far ett foretag sin kraft
fran den kontinuerliga dialogen med kunden. Detlia ¢jalva motorn i det valsmorda
maskineriet. Men inget tag gar framat utan rate heller Rm-tdget. Rm-tagets rals bestar av
en réatt organisation, flitiga medarbetare och téttarskap. Det vasentliga ar att skapa

forstielse mellan de fem olika delarna som gédegamverkar och nér sitt m&.

Mpate med Kund

A 10 o0
O

Ledarsizap
&
Medarbetarskap

—

Figur 1 (Relationsmarknadsforingstaget)

2.4.2 Profil och Varumarke
Loket ar det forsta som upptacks, likt detta aetégets bemétande och kommunikation det

forsta intrycket som kunden upptacker. Oavsettyd@liman lyckas fa ut sitt budskap skapas
det en profil av foretaget, ett intryck. Detta yik ar vad foretaget star for. Parallellt med
detta, satts nivd pa vad som kan forvantas av fitetha, tjanster och framtida kontaktér.
Enligt Kotler kallas detta for foretagets varumarkder profil. Profilen ar valdigt
betydelsefull pa grund av att den skall skapa tnggggit kunden. Kotler sager att det kravs
mycket resurser for att skapa ett sadant varuméatkbs genom reklam och promotion.

Efterfoljderna av tillvagagangssattet leder titllatnden far en skarpbild av foretag@t.

%8 |bid

27 bid

2 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of matikg), 2006
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2.4.3 Dialog med kunden
Nar vi talar i Rm-termer ar dialogen med kundervsjanotorn eller branslet for att halla

relationen vid liv. Ett anglok kommer heller intd &ngt utan en valfylld kolvagn. Alla
foretag kan arbeta med dialogaktiviteter med sioadker, om &n i olika omfattning. De
foretag som insett fordelarna med att kommunic@ektdmed sina kunder for att framja alla
tidigare namnda syften, har redan natt en bit jgdi gin 6kade kundorientering. Denna metod
som namnts ovan ar slagkraftig att arbeta med. &@een bearbetning som kallas for
direktmarknadsforing, och handlar om att agera ejant kunden. Dessa kundvardande

aktiviteter ar en central del, dar det vitalastatéhalla en regelbunden dialog med kuntfen.

Kunddialog refererar till foretag som har egenskap intellektuellt och ansvarsfullt
kommunicera med deras kunder under varje motefaAthformation genom aplikationer,
formular eller dialog med kunden &r en viktig besgdel som visar att man bryr sig och ar
engagerad foretagare. Det innebar att fa informatimn kundens livsstil, som kommer att
vara gynnande i framtiden foér kunden. Darefter kiwetaget skraddasy en tjanst just for
denna kund. Det ar ocksa valdigt viktigt att fogedgssnar pa kunden samt ser genom
kundens perspektiv nar man val skall férhandlaetady bor &ven uppmuntra kunden att hora

av sig och ge en feedback av tjansten eller praohiRt

Feargal Quinn skriver i sin artikel att han anvarglg av ett bomerang koncept som férklarar
hur ett foretag skall bemoéta en kund och fora efodi Han anser det vara vitalt att f& kunden
aterkomma tillbaka till foretaget vid ett annalféile, an att fA kunden att képa mer vid forsta
bestket. Om kunden koper en tjanst eller en produkiiet viktigt att fora en dialog dar man
inte pressar kunden. Daremot skall dialogen geffektedar kunden kénner sig trygg. Feargal
Quinn anser att personalen skall tipsa om en tjalist en produkt som &ar passande for
kunden, detta kan kunden ha i atanke vid nastakbeédédista bestk ar vad Feargal Quinn
kallar for boomerang effekten. Darmed visar margett engagemang att fa kunden att kanna

sig trygg och valkommen igeft.

2 Eva Eriksson, Keneth Akerman, Kunden &r ditt vaitka, 1999

%0 Robert Heffernan, Steve LaValle, Emotional intéimats: the frontier of the customer focused enisg)r2007
31 Feargal Quinn, Celebrate and record, Becomingstomer driven organization: three key question9619
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2.4.4 Lyhordhet och samarbete
Det galler att vara lyhord och lyssna pa kundermr. &b kunna ta lardom maste du ocksa

identifiera dina basta kunder och de kunder sorivdnda att lyssna pa”. Kunskap dkas bast
genom att stélla fragor. Varfor inte bérja med vk, och varfor? Svaren blir kanske inte vad
du hade férvantad dig . Dock ger de alltid undetlhd6rbattringsatgarder for att framja ett
annu battre samarbete.Nyckeln till framgéng ar att fullt férstd kunderzehov och
forvantningar® Foretag som lyssnar och anpassar sig till kundebehov har en hogre
bendgenhet att bibehdlla kunden samt samarbetasikdigg® Arlighet, dppenhet och
tillganglighet skapar fortroende. Kunskap om kurytp#ogi, vad kunden tycker och tanker ar

avgorande®

2.4.5 Mote med kunden
Det slutgiltiga momentet ar motet med kunden. Otvs® det ar i telefon, via brev, e-post,

Internet, vid ett personligt besok, ute i butikellere genom en aterforsaljare. Nu har
foretagaren alla mojligheter att infria de uppaablet forvantningarna, som sedan leder till att
kunden stiger pa& Rm-tdget. Genom att lyckas fa sigdkunden skall den kanna igen
foretaget ur forsta dsynen av foretagets®foliven Kotler poangterar detta; foretag maste
géra mer an att erbjuda en bra produkt for kundee. maste informera kunden om
produktens férdelar och omsorgsfullt positionerasaei kundens medvetenhet. Detta skall
komma att ske dels via ett méte med kunden men i&slest, e-post etc. | motet skall kunden
bli 6vertygad om att foretagets erbjudande ar dstebpd marknaden vilket underlattar att fa

med kunden pé& tagét.

Enligt Feargal Quinn ska inte kundrelationen vagsidig, d.v.s. att bada parterna (kund och
foretag) soker efter egen vinning. Bagge partekadl sikta mot samma hall. Quinn sager
"Om du ar en frigjord ledare, d.v.s. kan se ur kemglperspektiv genererar detta att kunden

och foretaget siktar mot samma m”.

32 Eva Eriksson, Kenneth Akerman, Kunden ar ditt Viaditke, 1999

% Robert Heffernan, Steve LaValle, Emotional intéicats: the frontier of the customer focused enisepr

% Dr. Aihie Osarenkhoe, Az-Eddine Bennani, An exalory study of implementation of customer relasioip
management strategy, 2007

% Eva Eriksson, Kenneth Akerman, Kunden &r ditt Viaéitke, 1999

% |bid
37 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of matikg, 2006

3 Feargal Quinn, Celebrate and record, Becomingstomer driven organization: three key question9619
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2.4.6 Ledarskap och medarbetarskap i ett modernt foretag
Som skrivet ovan &r varje person en kapabel ledkddr bor varje medarbetare ta ansvar

och bli ledare Gver sig sjalva. Ledare och medarketmaste ha mandat att agera,
sjalvstandigt eller i grupp for att i varje situatioka vardet for kunden. Avgérandet kommer
darefter i motet med kulturen, manniskorna ochédeicksa dar som mervardena skapas och
bestdende intryck saft¥.Det nya och vitala i ett modernt foretag &r atlale och
medarbetare har tillgang till samma informatiott iféretag och att dem tillsammans kan gora
forandringar. Med ett langsiktigt tankande franaex och medarbetare leder det till ett

snabbare, battre samt effektivare arb&te.

Enligt Michael Simmons ar det viktigt att persomalear stor inflytelse i foretaget samt ett
stort eget ansvar, detta innebér att vara en egpard for sig sjalv. Personalen blir allt mer
kreativ och vagar ta for sig i foretaget genomkatnma med egna ideer till att l6sa olika
problem i foretaget. | ett féretag dar personalarderas hogt leder det till att personalen blir
allt mer motiverade, och agerar lojalt med entusid8r foretagets basta. Alla ar kapabla

ledare*!

Fordelen med att ledare och medarbetare delar gndma auktoritet &r att
informationen kan analyseras pa olika satt genarfleaq aktorer deltar i detaljer. Detta leder
till att medarbetare kan utveckla informationen seldan bidra det till foretag&tEtt delat
ansvar i ett foretag leder slutligen till att alldoretaget ar starkt motiverade. | den nya
moderna styrningen ar det valdigt vitalt att frémetges ut till medarbetarna, som Lindvall

kallar fér malstyrning.

2.4.7 Organisation
Det ar manniskors vilja att samarbeta som ligdegtund fér organisering. Ett av skélen till

samarbetsviljan ar att det finns saker som vi kae frambringa pa egen hand. For att
organisationen ska fungera maste alla strava sétierarbete mot samma mal, sager Chester
Barnard.** Kunden kraver att du som leverantor ska visaleivtaintresse fér problemen och
bidra till I6sningar. Foretagets erbjudande skaaangs till det specifika behovet som kunden
har, vilket stéller krav p& hur du utfér uppdragenom hela organisationen i féretagfet.

39 Eva Eriksson, Keneth Akerman, Kunden ar ditt vaitka, 1999

“O Lindvall, Verksamhetsstyrning, fran traditionekamomistyrning till modernverksamhetsstyrning, 2001
*! Michael Simmons, Leadership is something to beeshhy everyone, 1997
42 i

Ibid

3 Ulla Eriksson-Zetterquist, Thomas Kalling, Alexandtyhre, Organisation och organisering, 2005
4 Eva Eriksson, Keneth Akerman, Kunden &r ditt vairka, 1999
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Idag har den mera konkurrenskraftiga handeln reailtgod produktkvalité i marknaden,

detta har influerat foretagens intresse positiat@titveckla sin relation med kunderna. Denna
utveckling i organisationen bygger pa tva princig2en forsta ar att overlagsen relation med
kunder leder till att foretaget ar konkurrenskigtfiimarknaden. Den andra principen &r att en
val organiserad databas med information om enseéuidd foretaget att knyta narmare band

till kunden®®

2.4.8 Binda kundrelation
Grundlaggande malet ar att behdlla nojda kundestotiskt har produktinriktningen

dominerat i olika foretaff.Med detta menas att foretagen endast har fokupératt ta fram

och sélja produkter. Man har jamfort sig med arfdratag som producerat eller har erbjudit
samma tjanst. Nu pa senare tid har det skett eackifmg mot allt fler kundanpassade
problemlésningar och mot allt mer service samt sdat av ens kunder. Slutligen har vi i
denna tid 6kat tjanster som med andra ord en dksmhing pa att f nojda kund&rNyckeln

till framgang ar att bevara de befintliga kunderffakundrelations process ska inte bara
handla om att hitta en ny kund och avsluta affargan det viktiga ar att behalla samt

forbattra relationen med kunden

Tidigare har manga foretag fokuserat pa att kongtana nya kunder at deras produkter for
att direkt salja produkteff. | nutid har fokuseringen utvecklats till att bilddla deras
befintliga kunder och bygga langsiktiga relation@etta ar baserat pa kundtillfredsstallelse
och varde. Nar man gor ett bra jobb for att bibehsina gamla kunder far konkurrenterna
svarare att knipa till sig dessa. Som marknadsétmafortiden lagger de mindre tid at att 6ka
marknadsandelar, idag lagger dem mer tid at attkokasegmenteringen som bidrar till fler
kunder. Genom att tillfredstalla de nya kundernla géra dem no6jda leder det till att féretaget
marknadsfors. Idag &r teknologin s& pass bra @gte¢) nar sina kunder mer diréRidag kan
kunder na sina produkter eller tjanster via erfoelee-post eller handlande éver internet utan

%5 Adrian J. Palmer, Relationship marketing: a ursaéparadigm or management fad?, 1996
“ Ingmar Tufvessoriylarknadsféringens grunder, 1987

" Ingmar Tufvesson, Marknadsféringens grunder, 1987

“8 Adrian Payne, Relationship Marketing - Making Thestomer Count, 1994
49 Magnus Séderlund, Den nojda kunden, 1997

% |bid
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att behdva besoOka foretaget. Detta ger kunden kvabesits att byta leverantér vid tillfalle

p& grund av att kunden lattsamt blir tillfredsstzit

Darfor ar betydelsefullt for foretag att ha hanskever sina kunder eftersom att dagens
teknik till&ter kunder g& forlorade pd ett smidigitt®>® Relationsmarknadsforing handlar om

att bygga en langsiktig relation med sin kund dédab parterna &r vinnare. Adrian Payne
skriver i sin artikel om kundlojalitet foljt av estege som en kund gar igenom i ett
véalfungerande foretadj.

Suspect = Potentiella och framtida kunder somdésth gangen besoker foretaget.

Prospect = En person som du tror kan évertalddiatin kund.

Customers = En kund som kdper din produkt ellerstja

Clients = De kunder som kommer tillbaka igen.

Advocates = Kunden promotar foretaget vidare utdnda behoOver lagga ner pengar pa
reklam, d.v.s. att kunden ar nojd och for dettaeykdare till utomstaende personer.

Partner= Ngon som har en god relation till foretalj

En satsning pa battre kundrelationer ar inte baremgangsforeteelse, utan en langsiktig
investering som i de flesta fallen kraver bade piengar, engagerad personal och ett klokt

ledarskap®

2.4.9 Definition av marknadsféring ur ett relationsperspektiv
Majoriteten av foretagen har en marknadsrelatiord mma kunder, forbrukare av sina

tjanster/produkter, distributérer och samarbetsgast Ur ett relationsperspektiv bor ett
foretag med korrekt marknadsféring kunna bygga styra ens marknadsrelatiortér.
Relation till ens kund &r en viktig del for féreegmen i vissa fall kan Ovriga
marknadsrelationer vara betydligt viktigare for eiigets framgany. Angdende detta
uttrycker sig Merlin pa foljande satt: "Relationsh@adsforing ar att identifiera och etablera,

skota om och utveckla samt att vid behov avveckdationer med kunder och &vriga

*1 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of matie, 2006

> Ibid

%3 Adrian Payne, Relationship Marketing - Making Thestomer Count, 1994
% Adrian Payne, Relationship Marketing - Making T®estomer Count, 1994
°° Eva Eriksson, Keneth Akerman, Kunden &r ditt vaitka, 1999

*% Merlin Stone, Bryan Foss, Successful CustomertRelship Marketing, 2001

°" Christian Grénroos, Marknadsforing i tjanstefogeth996

14



intressenter. Syftet ar att alla inblandade parteéd uppfylls. Detta genomfors med ett

omsesidigt givande och uppfyllande av l6ftgfy”.

2.4.10Relationer i tjfanstemarknadsforing
Enligt Gronroos bor den som anvander en tjanst sgkavmed den som producerar tjansten.

Det kan vara t ex ett restaurangbesok, flygresa eltl en bestallning av en taxi. | samtliga
fall av sadana situationer sker en samverkan medlamden och tjansteproducenten, en
relation skapas. Risken Okar at att kunden inteegbetalning av den tjansten om kundens
tillfredsstallelse inte uppnas. Tjanstemarknadsfprar relationsstyrd och darmed bor man
vara medveten om att det kan finnas situationekdgder inte vill ga in i nagon relation med
ett foretag. Detta bor da foretag beakta i sin madsforing och i sddana fall enbart ga in for
att erbjuda och underlatta enskilda byten ellensa&tioner® Christian Grénroos menar att
relationsperspektivet lyfter fram sjalva samspeatetilan féretag och kund och det ar dar
gemensamma vardeskapande som &r det centrala hawafkringert’ Foretag som &r i
samma branch jamférs standigt med varandra av kuddsto mer en kund blir informerad
av foretaget ju mer uppfattar kunden olika detadiem skillier sig fran andra foretag. Detta

leder till att kunden kan fatta ett eget beslut\otket foretag som har den béasta tjansten.

2.4.11Affarskultur inom kundorienterat foretag
Affarskultur ar valdigt viktig inom ett kundorients foretag. Det ar kulturen som medfor att

personalen bidrar till ett bra bemétande av kunidalturen innehaller tro, normer och varden
som paverkar beteendena for personalen i orgamieati Om de vill uppna langvariga
kundrelationer &r det valdigt viktigt att ett féagthar en god affarskultéf Det som ar viktigt
med kundorienterat foretag ar att personalen kta s i kundernas situation och betrakta ur
deras perspektiv, som gor att personalen darmed ti&nedsstalla kundernas beh8v.
Personal som tar at sig de normer och varden soetafijet star for kan bli kanslomassigt

inblandad i organisationen, och ar redo att gotdiltleextra for att binda goda relationer med

8 Merlin Stone, Bryan Foss, Successful CustomertRelship Marketing, 2001
%9 Christian Gronroos, Marknadsforing i tjanstefogeth996
60 Christian Gronroos, Marknadsforing i tjanstefogeth996
®1 Kaj Storbacka, Jarmo R. Lehtinen, Customer Reiatipp Management, 2000

%2 Horovitz and Panak, Total Customer Satisfactiazsdons from 50 European Companies With Top Quality
Service, 1992
% Horovitz and Panak, Total Customer Satisfactia@sdons from 50 European Companies With Top Quality

Service, 1992
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kunderna till foretage¥! En stark affarskultur bidrar till att personalenpassar sig till
foretaget och utvecklas gemensamt. Personalen @etafjet sammansvetsas och har en

identisk fast beslutsamhet om sina AAl.

2.5 Kundtillfredsstallelse
Kundtillfredsstallelse ar ett tillstand i kundensivibd som uppstar nar han eller hon

sammanfattar sina erfarenheter av ett erbjudaneel lindens erfarenhet av ett erbjudande
kan hans eller hennes sammanfattade omdome ardeanvabetta sker pa en skala med
ytterligheterna: "mycket missnéjd” och "mycket ngj&undtillfredsstéllelse antas ofta vara
relaterat till lonsamhet, i s& motto att man sjgemdjdare kunden ar, desto mer lénsam ar
kunden®® Exempelvis antar man att den néjda kunden, i ftzhde till den missndjda
kunden, kénnetecknas av a) Mer spridning av posuierd-of-mouth, b) Mindre
priskannslighet, ¢) Okad inkopsandel av leveramdieer tiden, d) Formaga att skapa mer

arbetstillfredsstallelse hos leverantoPén.

| Magnus Soderlunds bok (Tankeverktyg for markn&dst) har han tagit upp olika
forfattare som definierar kundtillfredsstéllelseowhrd & Sheth (196Qanser att kundens
psykologiska tillstdnd att vara tillfredsstalld ezll missnojd betecknas av hur mycket
uppoffringar eller forvantningar han/hon har gagernom®® Hunt (1977) anser att
kundtillfredsstéllelse ar en utvardering dar enfdweten av forbrukningen var forvantansfull

for kunden®®

Oliver (1996) Kundndjdhet ar kundens fullbordanmscsvar att vara
tillfredsstélld. Det &r en omdoéme av en produkeéretjanst som férser en férbrukning som
inkluderar olika nivaer av over eller underprestatav produkten eller tjansten i forhallande
till forbrukaren’® Fournier & Mick (1999) Kundndjdhet generellt arfénestallning av attityd

och omdéme som féljer av en handling frn kundertagaot produkt eller en tjanst.

Kotler beskriver tillfredsstéallelse som en persons kanalrvalbehag eller besvikelse da

4 Magnus Séderlund, Den nojda kunden, 1997

%5 Ed Peelen, Customer Relationship Management, 2005
€ Magnus Séderlund, Segmentering, 1998

® Ibid

% Magnus Séderlund, Tankeverktyg for marknadsfor2062
% Ibid
0 Ibid
™ Ibid
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denne jamfor en produkts upplevda prestanda medfgimantningar? Lindvall skriver att i

ett foretag som ar kundorienterade har kvalitegsfnésin stora betydelse. Redan pa 1980- och
1990-talet skedde det en utveckling genom att &jyetrienterar sig mot kvalitet och som
medfor att foretag ser det som vitalt att tillgogldsindens behov och forvantningar. Utifran
dessa definitioner kan vi se att forfattarna miarehindre fokuserar pa samma sak. Samtliga
menar att graden av tillfredsstallelse beror padem enskilde kunden uppfattar och kanner

for ndgot’>

2.5.1 Kundlojalitet genom tillfredstallelse
For att skapa lojala kunder bér ett foretag tithsstalla kunderna och overtraffa deras behov.

Efter denna tillfredsstéallelse 6kar sannolikhet@nkiunderna att géra reklam om detta genom
att beratta for andra manniskor om hur bra behadedide blivit av foéretagef. Enligt
Groonros ar lojala kunder generellt mer Ionsamrftarsom de pa flera olika séatt ar lattare att
betjana. Genom att spara information om kundensssén och behov kan denne fa ett mer
effektivt bemdtande vid nasta tjanstemote, santtidan foretaget kan skraddarsy ett mer
personlig erbjudande som kan uppskattas av kuffd8eppo Salmivuori séger att nar man
behandlar sina kunder som ett prospekt minskaemigkr att man tar dem for givet. Detta
medfor att foretag tvingas att finna nya satt attoba deras lojalitet och halla kunderna

nojda’®

Lindvall understryker att féretag som brukar laktga relationer med sina kunder ar
avvikande och raka motsatsen fran foretag som saffarshandelse som separat. Med en
langsiktig relation stravar bade kund och foretageit parternskap, detta skapar lojalitet och
lojala kunder &r i allmanhet Ibnsammare an anraMed narhet till dessa kunder okar
mojligheterna for ett positivt larande, det villggakunder som klagar och haller sig lojala

bidrar i stérsta sannolikhet féretag med utveckliég deras krav skall behand/s.

Kunskap om kunden bidrar till en snabbare betjamicly att farre misstag intraffar. Genom

att uppmarksamma kundens behov och 6nskemal okilighedien at att skapa kanslomassiga

2 philip Kotler, Principles of marketing, 2006
73 Jan Lindvall, Verksamhetsstyrning, Fran traditibekonomistyrning till modern verksamhetsstyrniag01
" Graham Gouldman, Why it is customer loyalty thaints (and how to measure it), 1995

S Gronroos, Service management och marknadsfégmyGRM-ansats, 2002
® Seppo Salmivuorhttp://www.tornfalken.se/crm_a3.aspl mars 2009, 14:35
" Lindvall, Verksamhetsstyrning, fran traditionellamomistyrning till modernverksamhetsstyrning, 2001
78 i
Ibid
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relationsband mellan féretaget och kund®Genom att uppréatthlla 1&ngsiktiga relationer
med kunderna far foretaget chansen att lara kamaaksinder, som sedan kan frambringa
andra gynnsamheter. Kunskapen om lojala kundersrkan pa lonsamheten ar den framsta
anledningen till att relationsmarknadsforingen tir s stor betydelse pa senare®iénligt
Graham Gold finns det tre betydelsefulla dimensismn medfér att kunden blir lojal och
tillfredsstalld:

2.5.2 Varde
Graham menar att en kund inte behdver reagerat it utan kan tro pa foretagets tjanst

eller vara. Detta innebar att priset inte spelastm roll utan att produkten eller tjansten ar
véard den kvalitet som féretaget stér or.

Ett komplett kundvéarde innefattar; funktionella a&&n av produkter, servicevarden,

ké&nslomassiga véarden, sociala varden och villkanigrden.

En total kundkostnad innefattar; tiden, energi psikologisk kostnadsvarde. Att utbka dessa
varden ar problematiskt for foretag. Manga foregég sitt yttersta for att finna en losning at

att erbjuda en hog kvalitet till en 1&g kostn¥d.

Det ekonomiska vardet i framtiden faststélls vidje&ontakt som foretaget har med sina

kunder, dessa tillfredstéllda kunder kommer attkétama till foretaget?

2.5.3 Service
Graham tar upp ett exempel som dominos pizza, deragce ar att versksamheten tar mindre

betalt om leveransen drojer mer &n 30 minuter.aDatbjudande ar en renodlad definition av
service®® Gronroos, Liliander och Strandvik skriver att seevgenom olika processer skiljer
sig ifrAn kopprocesser. Som exempelvis ar gynnstenhmed ett ordinarie kop gentemot ett
transaktionskép en interaktion med kun82fEtt ordinarie kop resulterar en kundrelation,
som bestar av olika handligar, handelser och sederertt kop via ett kreditkort omfattar

inga interaktions handligar som inte binder en $ktiy kundrelatiorf®

9 Grénroos, Service management och marknadsfomyGRM-ansats, 2002
80 [
Ibid
81 Graham Gouldman, Why it is customer loyalty thmirts (and how to measure it), 1995
8 Mosad zineldin, Quality and customer relationsmignagement (CRM) as competitive strategy in the
Swedish banking industry, 2005

8 Nguyen, Sherif and Newby, Strategies for succé&RM implementation, 2007

8 Graham Gouldman, Why it is customer loyalty thaints (and how to measure it), 1995

8 Sergios Dimitriadis, Integrated customer relatidpsnanagement for service activities, An intereetérnal
gap model, 2008

% Ibid
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2.5.4 Behandling av klagomal
Enligt Gronroos ar informationsflodet valdigt betyskefullt pa grund av att dagens kunder har

mer kunskap om olika alternativ som erbjuds pa madkn, detta medfor att kunder ar mer
kravande och svarare att attrahera samt att behalla tur staller detta mer begaran pa att
féretag som lyckas attrahera kunder omsorgsfutiia@relationen till dess.Ett féretag kan
forbattra relationen med sina kunder om de behardladernas klagomal utomordentligt.
Manga foretag har en telefontjanst som ar dppekifdder och som ger dem mojligheten att
kontakta foretaget vid klagomal eller annat beffollagomal fr&n en kund till ett féretag
intraffar valdigt sallan, sarskilt nar en kund aermmissndjd med kundbetjaningen an
produkten. Oftast anser en kund att ett klagomahéningslost och prefererar att dela med
sitt missnoje till narstaende. | andra fall dar #enklagar och argumenterar visar studier att
dessa ar i hogsta grad lojala, om foretaget I6gebl@met kommer kunder i storsta
sannolikhet att dela med sig detta for narstaebee.vill saga att positiva rykten ¢kar nar

kunder ser problemldsning&t.

Det framsta skalet till att en kund &r missnojdoogra att personen blivit nekad till nagot som
han vill &t. Om ett foretag atergardar problemeti ree missnéjd kund gor den sistnamnde en
gentjanst genom att fortsatta vara kund. Gavin Rialip foresprakar att varje foretag skall
folja systemet; "service recovery’.Syftet med detta system &r att utféra service och
atervinna missnojda kundd?ersonalen maste utbildas inom kundservice ochtjursd for

att sedan ansvara for att varje kund far ett pdsititryck och bemétande. Efter att ett

problem med en kund har identifierats, skall detfkanteras och atergardds.

2.6 Customer relationship management och forfattares daitioner
Enligt Seeman och O’Hara beskrivs CRM som kundfokidsett foretags affarstrategi som

har | syfte att 6ka kundens tillfredstallelse oamdlojalitet. Detta sker genom att ett foretag
erbjuder en skraddarsydd och tillganglig tjanstvigre kund®
Enligt Osarenkhoe &ar CRM konceptet byggd pa gamrfiabkaljningsteknik fran

callcenterforetag sedan mitten av 1990-talet. PA tiden var insamling av data pa

87 Gronroos, Service management och marknadsfégmyGRM-ansats, 2002
8 Graham Gouldman, Why it is customer loyalty thaints (and how to measure it), 1995

8 Eccles, Durand, Gavin, Techniques complaining austs, service recovery and continuous improvement,
1998
% |bid
9 |bid
92 Elaine D. Seeman, Margaret O'Hara, Customer oglslip management in higher education to improge th
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callcenterforetag ett syfte att skapa en trygganedkelation. Detta koncept férde samman
anvandare och nyforvarv ur organisationer som atiimans Okade vardet pa
mjukvaruforsaljarnd® Konceptet bidrog till att férsaljarna anvande aigdetta koncept som
kom att kallas for CRM. Till en bdrjan var relatemarknadsforingens riktningar ett syfte att
bibehélla information om kunder. Denna informatisparades i foretagens databas som
medforde en “one-to-one marketing”. "One-to-one keting” ar ett tillfalle for foretag att
erbjuda skraddarsydda tjanster till kunden som iwi leder till en l&ngsiktig kundrelatiof.

Ett foretag maste bestamma vilken information soshdvs om kunden. Darefter maste
foretaget faststéalla hur informationen skall samiast informationen skall bevaras, hur det
skall anvandas och vilka som skall anvanda den. of@erdiverse kampanjer som;
saljrapporter, e-post, hemsidor eller fysisk n&wviaen butik kan ett féretag samla data om
kunden. Med en analysering av den samlade datarftkataget satta riktlinjer pa vilken

service som foretaget skall erbjuda sina kurider.

CRM bestar av karnkomponenter med sex kriterier:

1. Emphasis on quality:
Den dominanta anledningen till en forlorad affardogpd en mindervardig service.
Karnprodukten haller inte langre och kvalitet paveen ar begransad som nyckeln
till ett framgangsrikt foretag.

2. Measure customer satisfaction but manage custoargice:
Detta innebar att férstd och definera de olika étad som en kommande kund
forvantar sig innan ett kop, samt skotseln av gapetlan férvantningarna och
prestationsférmagan efter kopét.

3. Investin people:
Interna relationer ar lika vitala som externa telar. Implementering av relations
orientering kan endast forekomma med personer gostaf malsattningen och den
vasentliga normen i organisationen.

4. Maintaining dialogue with customers:

student-school relationship, 2006

% Dr.Aihie Osarenkhoe, Az-Eddine Bennani, An explona study of implementation of customer relaticipsh
management strategy, 2007

**Ipid

% Eliande D. Seeman, Margaret O’Hara, Customerioglship management in higher education to impréree t
student-school relationship, 2006

% Dr. Aihie Osarenkhoe, Az-Eddine Bennani, An exatory study of implementation of customer relathips
management strategy, 2007
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Att bygga langsiktiga relationer ar grunden i raitjlet av CRM. Foretag som lyssnar
och anpassar sig till preferenserna av de indiVidueinderna har stérre bendgenhet
att behalla kunderna samt gora dem lojala.

5. Setting realistic targets and assessing performance
Organisationer maste ha forstaelse for kundernpsatiping av de olika elementen i
ett erbjudande och betydelsen av varje elemenidije individuell kund.

6. Relationship-based interfaces:
Detta innebar att halla kontakt med bade interrfa eoderna kunder i ett mottagligt
och flexibelt satt. | praktiken ar det ett gap raellvad foéretaget gor, vad de borde gora
och vad som &r mest passande att géra. Meningenkarathunikationen &ar att den

bor anpassa sig till de indivudella kundernas ke€ho

2.6.1 E-CRM
Generellt har teknologi och internet en djupgaesifiekt pa service i marknaden. Med hjalp

av teknologi och e-service tillgodoser fbretag ouosr service med support av
relationsmarknadsférings strategieiNar CRM behandlas med elektronik och media kallas
det for electronic customer relationship managemer@RM &ar en teknologi som brukas for
att skapa en positiv och klar bild av foretagdtkilnden, detta leder till att kunden far en
korrekt presentation av foretaget som paverkar &nsckannedom om foretaget. E-CRM
erbjuder enorma fordelar till ett foretag. Deséadé€lar ar kategoriserade som patagliga
(tangible och icke patagligairftangible for foretag. De patagliga fordelarna av E-CRM
inkluderar Okade intakter, I6bnsamhet, minskning iaterna kostnader, hdg personal
produktivitet, minskning av marknadsféringskostrradeh bibehaller fler kunder. De icke
patagliga fordelarna inkluderar okad kundtillfreddielse, 6kad mun mot mun metod,
narmare kontakt med ledningen, 6kad djup och affiest av kundsegmentering samt direkta

riktningar och profilering av kundér.

97 i

Ibid
% Steven A, Taylor, Gary L. Hunter, The impact ofdtiy with e-crm software and e-services, 2002
% Rajeev Kumra, E-crm vendors: a contemporary stRg5
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2.7 En utvecklad modell av Rm-taget
Har foljer en kort sammanfattning av teoriavsnittet

Profil och varumarke ar ansiktet utat och det #sim kunden ser av ett foretag. Med en
genomténkt dialog och ett mateed kunden skall foretaget ge en trovardig ocbretintryck
av sin verksambhet.

Foretaget skall gora sitt yttersta for att tillfst@lla samt binda en solid kundrelation som
sedan genererar lojalitet. Med exempelvis E-CRMh&tills en klar bild av vad de erbjuder
och anfor. | ett foretag ar det valdigt vitalt eftektivt behandla klagomal fran kunder med en
korrekt service som resulterar kundnéjdhet ocHitefaDet kan &ven intraffa andra
ldnsamheter som exemeplvis god ryktesspridning seaan lockar fler kunder. Alltsa ar Rm-
tagets andamal att forbattra organisationen, ssirkabefintliga kundrelationer samt vinna

fler kunder. Detta kan uppnas genom att vara lyleg@tdsamarbetsvillig med sina kunder.

Mate med Kund

-WVarde
Frofil -Kundlojalitet
Varumgeke Dislog -Kundtillfredstalelse
I . } -CRM, E-CRM
D -Binda kundrelation
o U0 od

- §]

Organization Ledarskap
&

Medarbetarskap

-Binda lundrelation

-Affarstoliur )

“Behanding av agom3l S —Lyhnrdh_et ach samarboete
. -Behandling av kagomal

-Service

“Warde

Figur 2 (utveckling av relationmarknadsforingstdget

3 Empiri och Analys

| empiri delen kommer vi att presentera dialogemsd hade med respondenterna Birger
lobvgren som ar Vd hos lansforsékringarna i gavleh odlarkus Porat som ar

forsakringsradgivare pa lansforsakringarna i gawé.kommer aven att presentera intervjuer
med lansforsakringarnas kunder for att fa en utletkoild inom foérhallandet gentemot

kunderna. Vi kommer att koppla och analysera intemmna med teorin.
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3.1 Intervju med Birger Lovgren
Enligt Birger ar forsakringar basen for Lansforsdarna, med tiden har bolaget kommit

med banktjanster och i ar har de framhavt fastgftignedling. Den roda traden igenom
foretaget ar privatekonomin (familjens ekonomi, lkyaaktier, forsakringar for bil, hus och
sjukdom). Enligt Birger ar det viktigaste att fatféendet fran kunderna till foretaget ur ett
CRM perspektiv da Lf bygger pa kunder. Med det rsemth skapa trygghet och bra upplagg
for den privata ekonomin. Vi har inga produkter a#tlia, utan vi saljer tjanster och

fortroende. P& detta séatt skapar vi lojala kunder.

Enligt Graham i teoriavsnittet gar det att skapgléo kunder genom att ett foretag
tillfredsstéller sina kunder och o6vertraffar detashov. | efterhand 6kar sannolikheten att
kunderna far igang en positiv ryktesspridning omefiéiget. Detta sker genom att de berattar

fér andra manniskor om hur bra behandlade de Hivitretaget®

3.1.1 Konflikter och utmaningar
Pa fragan av konflikter och utmaningar svarade &imed att en av de storsta utmaningarna

ar nar kunden inte ar sa insatt i det hela ochfirissr reglerna angaende forsakringar pa Lf .
T.ex. om du har en gammal bil sa far du inte erbihydu kommer daremot fa tillbaka sa
mycket bilen var vard nar den blev stulen En kuoih $nte ar valinformerad kraver oftast en
ny bil. Vidare sager Lévgren att nar en sadan kknifitraffar med kunden maste Lf agera pa

det basta majliga satt for att fA kunden att forsta

Idag har Lf en hog Ionsamhet och det innebar att ich med detta ar kommer Lf att kunna
betala tillbaka pengar till sina kunder. Inom CRMdetta valdigt vitalt eftersom att det leder
till rattvisa i forsakringssystemet. Den viktigastelen ar att kunna forklara foér kunden hur
det fungerar med forsakring, det finns en del hoott nfibretaget som kallas for

forsakringsbedrageri. Ett exempel pa forsakringsigeti ar att nagon med avsikt branner ner

sitt hus for att férnya det, darfor har Lf en skadgerare som har i avsikt att upptacka sadant.

3.1.2 Sakerhet
Enligt Lovgren ar sakerhet en service for kundem skapar tillit for kunderna i foretaget.

Lovgren sager att Lf har en féredetta polis sorarétélld som utredare for bedréageridrenden.
Anledningen till detta ar att Lf lagger ner stoesurser for att forsoka stoppa systematisk
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brottslighet, det kan vara t ex en liga som stjhdilar. De som blir av med bilen &r inte
bedragare utan det ar ligan som skall klandrasilL&ven férebygga vanliga olyckor genom

att informera kunder om Ias och brandlarm. Lf ddigh angelagna om att deras kunder inte
kor bil som berusade, en kund som krockar med alkotkroppen far ingen ersattning.

Foretaget jobbar mycket med att férebygga skadoértid att ske genom ett bra samarbete
med polis och KRIS. Lovgren avslutar detta &mne rattdsaga; "Lf séljer trygghet till

privatpersoner”.

3.1.3 Personalen
Lansforsakringarna har utbildning i séljteknik d@rséaljarna far lara sig hur man pratar med

manniskor i forsaljningssyfte. Forséljarna far apeavision och bonus, tillskillnad fran detta
far personalen som hanterar skadereglering en ldmst Skadereglerarna utbildas i att
kombinera fértroende med en utvecklande dialogtesydr att minimera risker for konflikt
med kunder. Lf har aven moéten och sammankomsterp&isonalen som utbildas och
informeras i hur de skall jobba, vilken strateginsskall brukas och vilka mal som ar uppsatta

for foretaget.

Enligt Osarenkhoe ar CRM konceptet byggd pa& gamdiakaljningsteknik fran
callcenterforetag sedan mitten av 1990-talet. PA tiéen var insamling av data pa
callcenterforetag ett syfte dar tanken var att akap tryggare kundrelation. Detta koncept
forde samman anvandare och nyforvarv ur organisatisom tillsammans okade vardet pa
mjukvaruforsaljarnd® Konceptet bidrog till att férséljarna anvande aigdetta koncept som
kom att kallas for CRM. Till en bdrjan var relatemarknadsforingens riktningar ett syfte att
bibehdlla information om kunder. Denna informatisparades i foretagens databas som
medforde en “one-to-one marketing”. "One-to-one keting” ar ett tillfalle for foretag att

erbjuda skraddarsydda tjanster till kunder som tsi leder till langsiktiga kundrelationer.

3.1.4 Affarskultur
Enligt Lovgren har Lf valdigt fa sjukskrivna i fdemget, fornarvarande ar det 0 %

langtidssjukfranvaro. All personal trivs i foretageh arbetar gemensamt med att ge positiv
energi mot kunderna. Vidare sager Lovgren hur kmsgdullt det &r for alla att trivas

tillsammans som leder till ett battre och effekitesgobb. Lf dbljer inga hemligheter for sina

19 Graham Gouldman, Why it is customer loyalty thaurts (and how to measure it), 1995
191 Dr, Aihie Osarenkhoe, Az-Eddine Bennani, An exatory study of implementation of customer relattips
management strategy, 2007
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anstallda, utan &r noga med att informera alla @d som sker och som sedan skapar
trygghet. For att forbattra trivseln pa foretagetkar de anstallda traffas for trevligheter efter

arbetstid, det kan handla om kickoff och persoistdieeller en bowlingkvall.

3.1.5 Konkurrenter
Lansforsékringarnas konkurrenter ar TrygghansafFtitksam, Dina forsakringar och dvriga

banker. Det som gor Lf unika tillskillnad fran kamkenterna &ar att skadereglerarna alltid
finns tillgangliga, sker det en skada ar det enmrarférdel att vara kunder i férsakringsbolaget
ar i samma ort som bolaget. Vidare sager Lovgrehfante har nagot samarbete med sina
konkurrenter, men att fOretaget har samarbete iraamstdder med vissa av dessa
forsakringsbolag. Enligt Lovgren handlar sadant ardsbevakning om att exempelvis
studera deras priser och tjanster, som sedan mvednsforsakringarnas egna affarsplan

vilket i sin tur leder till likformighet i branscime

3.1.6 Klagomal
Lovgren sager att Lansforsakringarnas handlagdmeskadereglerare hanterar klagomal via

en utvecklad och en forstarkt dialog. Men om dgikagonmer en konflikt &r det Lovgren som
hanterar problemet via telefon eller brev. Lovgi@klarar &ven att Lf har en kommitté, som
bestar av personal pa Lf som i huvuduppgift I6senflikter genom att vara objektiva i

arenden. Enligt Gouldman kan ett foretag forbasirarelationen med sina kunder om de
behandlar kundernas klagomal utomordentligt. Mafigatag har en telefontjanst som &ar
oppen for kunder och som ger dem majligheten attdéaa foretaget vid klagomal eller annat

behov!®

Klagomal fran en konsument till ett foretag inteiff/aldigt sallan, sarskilt nar en kund ar mer
missnojd med kundbetjaningen an produkten. Oftasiermen kund att ett klagomal ar
meningslost och prefererar att dela med sitt misstilb narstaende. | andra fall dar kunder
klagar och argumenterar visar studier att dessiahéigsta grad lojala, om foretaget I6ser
problemet kommer kunder i storsta sannolikhet el dned sig detta for narstaende. Det vill
saga att positiva rykten 6kar nar kunder ser protilsningar-

192 Graham Gouldman, Why it is customer loyalty thaants (and how to measure it), 1995

193 Eccles, Durand, Gavin, Techniques complaining eusts, service recovery and continuous improvement,
1998
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3.2 Intervju med Markus Porat

3.2.1 For att komma at kunden
Enligt Porat hér manga kunder av sig till Lf ochjometen som ringer in vill veta hur

forsékringar generellt fungerar. Nar en icke-kumgyer in ar han mottaglig for affarer, det
innebar att Lf bor passa pa att ta emot dessa npgohad armar. Det ar sadant som
verksamheten kallar for potentiella nya kunder soh féretaget vill knyta till sig. Det finns
aven icke-kunder som soker sig till Lf fysiskt osbm manga ganger har ett annat bolag,
dessa vill veta vilka villkor Lf har eller &r misgda med deras nuvarande bolag. Ett annat
satt att locka till sig kunder ar genom proaktivstiijning, som innebar att Lf ringer
manniskor i Gavleborg. Den typen av forsaljningvaldigt psykologisk och det ar valdigt
viktigt att Lf inte forknippas som jobbiga telef@mgaljare. Detta innebar att foretagtet inte
kan ringa olagligt, vid fel tillifallen da mannisk&ommer hem fran jobbet eller sent pa

kvallen.

Vidare sager Porat att Lf har ett brett utbud @wndfer inom bank och forsakring, och att
foretaget arbetar hart at att fA sina bankkundeblaforsakringskunder och tvartom. Detta

kallas for korsvisst forsaljning. Bankdelen ar gntjnst hos Lf och som féretaget lagger
mycket fokus pa, enligt Porat &r det foretagetsssutmaning. Lf har aven faltsaljare som
besotker olika foretag och informerar dessa om lgisakringarnas olika tjanster. Syftet ar att
knyta till sig dessa som foretagskunder samt attavélem som privatpersoner. Detta &r en
mojlighet for Lf att skapa tva kontrakt i ett, s@adan innebar mer utdelning for Lf. Porat
sager aven att i grund och botten ar Lansforsaérimy valdigt mana om att korrekt

marknadsfora foretaget.

3.2.2 Kundvard skapar kundrelation
Enligt Porat kravs det en hel del kundvard forkethalla sina kunder. Lf kontaktar kunden

och fragar hur det star till med allt eller om dar magra funderingar osv. | den stunden
forsoker foretaget inte salja nagot, utan bygga epiundrelation med kundvard. Genom en
god kundvard finner kunden ingen anledning att bjt&onkurrenterna. Vidare sager Porat
att verksamheten bor vara raka och arliga medlginder, och att kunderna uppskattar detta
genom att halla sig lojala mot foretaget. Efteredstid ar Porat en ambassador, det innebar att
han marknadsfor Lf pa fritiden for utomstaende niskor, som exempelvis hans vanner.
Genom att skapa sadana kontakter ar det latt htiakeasa hor av sig om det &r nagot de

undrar angaende forsakringar eller bankarenden.
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Enligt honom ar det bast att gora ett bra arbeteé kueden, detta leder till att nyheten sprids
vidare till utomstaende manniskor. Palmer skrivtridag har den mera konkurrenskraftiga
handeln resulterat god produktkvalité i marknadéetta har influerat foretagens intresse
positivt at att utveckla sin relation med kunderbanna utveckling i organisationen bygger
pa tva principer: Den forsta ar att overlagsentimiamed kunder leder till att foretaget ar
konkurrenskraftigt i marknaden. Den andra princigeratt en val organiserad databas med
information om ens kunder far foretaget att knytarnmare band till kundelf? Enligt
Gronroos gar det att uppratthalla langsiktiga ietetr med kunderna, som ger foretaget
chansen att lara kdnna sina kunder och som sedarfré&abringa andra gynnsamheter.
Kunskap om kunden bidrar till en snabbare betjamicly att farre misstag intraffar. Genom
att uppmarksamma kundens behov och dnskemal okiighaen at att skapa kanslomassiga

relationsband mellan féretaget och kund&n.

3.3 Enkatundersodkning och en personlig intervju
Till denna del kommer att varje fraga presenterasd negna forklaringar samt ett

stapeldiagram. Det alla fragor i undersokningen bamensamt &r att fradgorna beror

kundernas forhallanden till foretaget.

3.3.1 Fraga 1.
Ar du valmedveten om reglerna som galler hos Lasgkiingarna?
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104 Adrian J. Palmer, Relationship marketing: a ursaéparadigm or management fad?, 1996
195 Gronroos, Service management och marknadsfé@mGRM-ansats, 2002
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Mgte mad Kund

0
I= U0 DQD

60 personer av 200 personer svarade ja, medanadsvaeyade nej. Majoriteten av kunderna
pastod att de inte fick tillracklig med informatiamgaende reglerna. Den enda informationen
som majoriteten hade fatt var via brev eller peigarmoten. Som i teoriavsnittet inom Rm-
tdget menar Eva Eriksson och Kenneth Akerman &#tl¢se bild) &r oftast det férsta som
kunden ser av taget. Vidare sager dem att foretagminmunikation med sina kunder ar
ytterst viktigt, eftersom kunderna skall vara medaeom allt som foretaget star for
(regler)*®® | liknelse med Kennet och Eva p&star Kotler atefiigets varumarke ar ansiktet
utat, dvs. en profil som ar en trygghet for kund€atler sager att det kravs mycket resurser
for att skapa ett varumarke, dels genom reklam @cbmotion. Efterféljderna av
tillvagagangssattet leder till att kunden f&r earplare bild av foretaget (regléff.Han menar
ocksa att detta ska ske dels via mote med kundengeinom brev, telef., etc. Kotler menar
aven att det ar viktigt att kunden blir dvertygaud att foretagets erbjudande ar det basta pa

marknadert®®

106 Fya Eriksson, Kenneth Akerman, Kunden ar ditt Viadicke, 1999

197 philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of matikey, 2006
108 | pid
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3.3.2 Fraga 2.
Hur val informerad ar du omppdateringar pa nya regler som galler hos

Lansférsakringarna?
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64 personer av 200 personer ansag sig vara vamefade, 78 personer av 200 personer
ansag sig vara mindre informerade medan 6vriga &8oper av 200 personer inte var
informerade. Personerna som kryssade i "val infoan” pastod att de fick sjalva soka sig

till Lansforsakringarna for att fa veta vilka nyegter som galler. Som Eva Eriksson & Keneth
Akerman tar upp i teoriavsnittet finner vi att detvaldigt viktigt att agera och goéra saker
gentemot kunderna. Direktmarknadsforing som innetiia kundvardande aktiviteter ar en

central del. | deras mening ar en regelbunden glisded kunden en viktig detalj om foretaget

skall bevara kunden samt f& kunden att kannaig toch saket’®
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Att t ex 6ka informationsvardet hjalper varken kanceller leverantdren att dra nytta av det.
For att de ska dra nytta av information ar kanetdr varderingar nédvandiga. Underliggande
k&nslor och varderingar bestammer den vikt som ms&antilldelar olika sorters kunskap.
Kunskap bestammer i sin tur handlingar. Med tilti@ic mangd information kan en kund
handla effektivt’® Kaj och Jarmo s&ger: | efterhand som produktér nster blir mer
komplexa Okar informationens betydelse. Féretag dwdnjuda kunder nya mdjligheter som
kunderna kanske inte & medvetna om. Kundrelationéste skotas, och det kravs en

innovativt tankande for att skota det p& ett franggdikt satt™

Informationsflodet ar valdigt betydelsefullt pa gduav att dagens kunder har mer kunskap
om olika alternativ som erbjuds pa marknaden, dettdfor att kunder ar mer kravande och
svarare att attrahera samt att behalla. | sin tltes detta mer begaran pa att foretag som

lyckas attrahera kunder omsorgsfullt vardar refetiotill dessa™?

199 Kunden &r ditt Varumérke (Eva Eriksson, Keneth rivkan
10 Customer Relationship Management Kaj Storbackayd#®. Lehtinen

111 s
Ibid
12 service management och marknadsforing - en CRMtan&ronroos 2002
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3.3.3 Fraga 3.
Blir du valbemott nar du kontaktar Lansforsakringarfor fragor?
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146 personer av 200 personer ansag sig bli valdamat dessa kontaktade Lf. Medan Gvriga
54 personer av 200 personer ansag sig inte bliewddita. Minoriteten som inte blev
valbemotta pastod att de inte blev profession@lih@ndertagna, kundernas uppgav féljande
motiveringar: Feluppkopplingar till avdelningar, ntg vantetid i telefonen och lovad
uppringning fran ansvarig som aldrig skedde. Peswnsom pastod sig bli valbemotta ansag

inte att de fanns nagra problem, utan var valdigda med kundbetjaningen.

Foretag far lojala kunder genom att Overtraffa sidseahov och tillfredsstéalla kunden, som
senare leder till att kunden goér reklam for foretagenom att berétta for andra manniskor om
hur bra behandlade och tillfredsstallda dessa Bfev.Rm-tdget finner vi lyhérdhet mot
kunden som en av de viktigaste faktorerna inom kandce. Dar menar Eva Eriksson och
Keneth Akerman att det géller att vara lyhord sksgna p& kundeH:? Nyckeln till framgéang

ar att fullt forsta kundens behov och férvantningam foretag lyssnar och anpassar sig till
kundens behov sa kommer det att tillfora en bdtemi med kunden samt ett langsiktigt
samarbeté’®

13 Graham Gouldman, Why it is customer loyalty thaints (and how to measure it), 1995
114 Eva Eriksson, Keneth Akerman, Kunden &r ditt Vaidce, 1999

1% bid
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3.3.4 Fraga 4.

Blir du valbemott nar Lansforsakringarna kontakthg for fragor(eventuellt fragor om
kundnojdhet)?
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Nar Lansforsakringarna kontaktade kunderna ansédgp&@soner av 200 personer att de blev
valbemotta. Ovriga 96 personer av 200 personer garsgf de inte blev valbemétta.
Anledningen till detta ar att de inte blev uppriagidr speciella fragor om hur de trivs med
Lansforsakringarna. Majoriteten av de nojda kundgrastod att de aldrig blev uppringda for
fragor angaende kundnojdhet, utan mer for nagan for erbjudande.

32



Enligt Eva och Kenneth 6kas kunskap genom attasfédigor. Varfor inte borja med vad, hur
och varfor? Svaren blir kanske inte vad du hadedidiad dig. Dock ger de alltid underlag till
forbattringsatgarder for att framja ett annu basaenarbeté!® Det slutgiltiga slaget Star i
motet med kunden. Oavsett om det ar i telefon,bvev, e-post, internet, vid ett personligt
besok, ute i butiken eller genom en aterforsaljpet ar nu som du har alla mojligheter att
infria de upparbetade férvantningarna. Och f& meutlien pa tagéet’

I nutid har fokuseringen utvecklats till att bevaderas befintliga kunder och bygga
langsiktiga relationer. Detta ar baserat pa kuifidtiisstallelse och varde. Nar man gor ett bra
jobb for att bevara sina gamla kunder far konkumera svarare att knipa till sig des54.
Som marknadsforare nufortiden lagger de mindrétidtt 6ka marknadsandelar, idag lagger
dem mer tid at att 6ka kundsegmenteringen som tiitirler kunder.Genom att tillfredstélla

de nya kunderna och géra dem néjda leder dettilbeetaget marknadsfors?

3.3.5 Fraga 5.

Blir dina klagomal valbehandlade av Lansforsakrinuz?
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118 Eva Eriksson, Keneth Akerman, Kunden ar ditt vank@a1999

17 bid
118 Magnus Soderlund, Den ndjda kunden, 1995
19 pid
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43 personer av 200 personer svarade "mycket brh"pdésoner av 200 personer svarade
"mindre bra” medan 64 personer av 200 personerasiea’mycket daligt” och slutligen
ansags 32 personer vara klagomalsfria. Personemasgarade mindre bra motiverade detta
genom att ha haft problem vid vissa incidenter, sx@mpelvis aterbetalning av forsakring.
Men i andra fall har dessa kunder fatt hjalp vitidoe 64 personer som svarade mycket daligt
ansag att hjalpen av Lansforsakringarna var korait, detta pa grund av att kunden aldrig
fick tag i ratt person pa Lansforsakringarna. | gerfall ledde denna komplikation till att
hjalpen inte kom i tid utan flera manader senar@adkteten av personerna som var nojda
fann inga komplikationer vid klagomal utan ansagpéit fungerade bra. Kunden ar kravande
och det ar just du som féretagare som ska visakéttt intresse for problemen och bidra till
losningar®® Enligt Gouldman kan ett foretag forbatra relagibnmed kunden om de

behandlar kundens klagomal utomordentlfdt.

Enligt Eccles och Durand ar det ytterst viktigt $a problemen med kunden smidigt och
bra. Kunderna ar oftast lojala och darmed kan da fiddare foretagets rykte till sina
narstdende om hur val det de blir omhandertaA&orfattarna foresprékar att varje foretag
skall folja systemet; "service recoveryByftet med detta system ar att utfGra service och
atervinna missnojda kundd?ersonalen maste utbildas inom kundservice ochtjamsd for

att sedan ansvara for att varje kund far ett pasititryck samt bemétande. Efter att ett

problem med en kund har identifierats, skall detflanteras och atergardds®

120 Eyva Eriksson, Keneth Akerman, Kunden &r ditt vairka, 1999

121 Graham Gouldman, Why it is customer loyalty thaints (and how to measure it), 1995

122 Eccles, Durand, Gavin, Techniques complainingarasts, service recovery and continuous improvement,
1998

123 | pid
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3.4 Personligintervju med Bjorn

Bjorn ar forsakrings och bankkund 1 Léansforsdkrimga idag. Enligt Bjorn ar
Lansforsakringarna daliga pa att informera nya apgihgar. Man blir valbemétt av
anstallda men kompetensen bland de anstéllda &r atickritik. Bjorn blir oftast kopplad till
ratt person, men tyvarr kan inte denna person basxssa fragor. Ibland kanns det som att
han &r mer kunnig inom deras verksamhet &n vadpalen ar. Den enda anledningen till att
han &r kund &ar p.g.a bra villkor som Lansforsakam@ erbjuder. Brev ar den enda kontakten
som Lansforsakringarna har haft med Bjorn. P& gawnchissnojdhet har Bjorn tidigare bytt
forsakringsféretag men kommit tillbaka till Lans§ékringarna pa grund av att deras villkor
ar sa bra. Enligt Bjorn ligger felet i att persaralkan rabbla upp villkoren, men inte ta
stallning vid motargument pa grund av att persanaite har tillrackligt med kompetens. Han
har aldrig varit med om en bristande kompetensmufiaaférsakringsbolag som exempelvis;
Folksam. Men anledningen till att han inte utnytfalksam ar pa grund av att deras villkor

ar mindre bra.

Bjorn funderar pa att lamna Lansforsakringarnarsfi@ att foretaget borjar bli jambordiga
med andra férsakringsbolag, vidare sager Bjorrhaitt aldrig skulle lita eller vanda sig till

Lansforsakringarna nar det kommer till radgivniBaligt Bjorn ar det valdigt viktigt med en

bra kundservice for att ha fortsatta affarer i fiden med kunderna. | hel het tycker Bjorn att
Lansforsakringarnas kundservice ar dalig. MagnuseBond skriver att personal som tar at
sig de normer och varden som foretaget star for ldarkanslomassigt inblandad i en

organisation, och ar redo att gora det lilla exiraatt binda goda relationer med kunderna till
foretaget:?*

Vidare sager Magnus Soéderlund att en stark affétegkiidrar till att personalen anpassar sig
till foretaget och utvecklas gemensamt. Personatdnféretaget sammansvetsas och har en
identisk fast beslutsamhet om sina ffal. Aven Eva Eriksson poangterar vikten av en
kompetent personal: Kunden kraver att du som ledéraska visa ett aktivt intresse for

problemen och bidra till I6sningar. Foretagets wibpde ska anpassas till det specifika

124 Magnus Soderlund, Den Nojda Kunden, 1997

125 Ed Peleen, Customer Relationship Management, 2005
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behovet som kunden har, vilket staller krav pa llur utfor uppdraget genom hela

organisationen i foretagét®

4 Slutsats och diskussion
Vi vill pAminna er lasare att syftet med arbetet @t ge en illustration pa faktorer som

paverkar kundrelationer, hur ett foretag bor gaviiga for att forbattra dessa samt det
tillvagagangssatt som kravs for att behalla kunderdi vill diskutera och bearbeta hur en

bra kundrelation kan framkallas. Vara intentionerait fa Lf att utveckla och forbattra detta.

Vi tycker att Lf borde vara ledande inom kundrelagr eftersom att verksamheten utévar en
personligkontakt med kunderna. Efter vart forskafide vi i en klarare verklighetshild om
kundrelationer mellan foretaget och kunderna. Vikwanmit fram till féljande: Lf verkar inte
visa tillit mot kunderna trots att verksamhetengflar med att erbjuda trygghet och
tillganglighet. Efter intervjun med VD och kundermmser vi att kunderna inte har fatt
tillrackligt med respons nar de kontaktar Lf. Visan dven att manga kunder upplever att
informationsflodet ar oorganiserat pa grund akattder ar mindre informerad om regler och

uppdateringar.

Vara intervjuer med VD:n och radgivaren hos Lf sagnt gjorda enkatundersokning av deras
kunder har vi matt ut att kundngjdheten inte ar, In@ts att foretaget uppger och konstaterar
annat. Manga kunder saknar det professionella adetaid arenden och ser situationen som
en besvikelse hos Lf. Var enkatundersdkning gavettsstryck av att manga kunder soker en
kontinuerlig relation till foretaget. Kunderna vitt Lf skall lagga fokus pa att uppdatera sina
kunder om nya tjanster, information och regler. M&kunder vill bli battre bemoétta och att

foretaget staller kundernas problem i centrum gemdirhandskas battre med dem. Vissa
havdade aven att personalen saknar den kompetemsbsbovs i ett forsakringsbolag da

personalen inte kan agera vid problem.

Mycket handlar om att kunderna vill bli battre uppetade, battre bemotta och fa en battre
samt snabbare uppfoljning pa arenden. Vi anserpatsonalen saknar en kvalificerad
kompetens, som handlar om att upplysa sina egndekiuom nya regler och uppdateringar pa

foretaget. Vi anser aven att Lf saknar en regelbonkindkontakt, nagot som VD Birger

126 Eva Eriksson, Keneth Akerman, Kunden &r ditt vaitka, 1999
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bekraftadeEn av de storsta utmaningarna ar nar kunden intesa insatt i det hela och
missforstar reglerna som vi gar efter. T.ex. om lirblir stulen och den & gammal, sa far
du inte en ny bil” Aven var enkatundersoknindgrdga 1 och 2 styrker att foretaget bor
forbattra sin  kundkontakt. Med en ofillracklig kommkation och en dalig
kundkontaktsteknik |6per foretaget en stor riskfattora sina kunder till konkurrenter, som
sedan kan betyda ett ordentligt ekonomiskt baksd¥agycker att foretaget bor utveckla sin

kundkontaktsteknik och som ska ha ett inflytantela foretaget.

Lf verkar Overtygade om att deras kunder ar nojdan enligt var undersdkning ar en stor
majoritet missndjda och orkar inte byta foretags§2emissndjda kunder kan vara en fara for
Lf genom att de kan sprida ett daligt rykte om féaget till utomstadende manniskor. (word-of-
mouth av Magnus Soderlund) . En god kundkontakigggoriteten av kunderna mer kunskap
om foretaget, med utbredd kunskap om fOretaget dkéjligheten att skapa starka
kédnslomassiga band mellan féretaget och kundewhegens konkurrens kraftiga marknad bor
Lf 6vervaga att utnyttia denna metod. Det hade &idmagit till att utomstaende personer
blivit valinformerade om Lf och med stdrsta sankiodit attraherats till féretaget.

Arbetet inleddes med en bakgrund som beskrivedaajens teknik tillater manga kunder och
utomstaende byta foretag eller tjanst vid tillfallzessa kunder kan lockas till Lf genom ett
gott rykte fran de aktuella kunderna. En god kundrelation merar risken for foretag att
forlora sina kunder. Enligt Porat kravs det kundvi@ir att bevara sina kunder, vi stodjer hans
asikt och anser att som Palmer skriver ar en datatel information ens kunder ett tillfalle
for Lf att knyta narmare band till sina kunder. tvor att om Lf foérfogar dver kunskap och
information om ens kunder kan fOretaget i det n&tmatesluta risken for problematik, som

sedan ger ytterligare tillfalle for god ryktessmiiny om féretaget.

| teori avsnittet presenterar vi Rm-taget som malhur en process med olika faktorer bildar
en stabil kundrelation mellan ett foretag och déaasder. Efter att svaren fran intervjuerna
granskades observerade vi att Rm-taget passar imsforsakringarnas verksamhet. Porat
uttryckte sig pa foljande sattyt kontaktar vara kunder och fragar hur det staf med allt
eventuellt om de har nagra funderingar odX. forséker inte salja nagon tjanst i den
situationen utan vi vill bygga fortroende och visth Lansforsakringarna bryr sig om sina
kunder. Med en bra kundvard far kunden ingen anfegiratt ga oOver till nAgon av

konkurrenterna Var enkatundersokning uppger motsatsen tillaletiock bor i var mening
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denna typ av moral utgora hela foretaget. Om f@edtaill bevara sina kunder och ta nya
marknadsandelar bér de nddvandigtvis alltid fintilshands for sina kunder. Vi vill att
kunderna skall vardas med hjalp av en fullandadicer

| vart tycke bor Lf infora en internutbildning bldrpersonalen, denna internutbildning skall
fokusera pa Rm gentemot kunden. Anledningen tifladeeror pa att all personal skall halla

samma kompetensférmaga inom kundhanteringar péatige

Vi anser att Lf skall se 6ver deras anvandande BMCeventuellt 6ka anvandandet. |
intervjun menar Birger att foretaget utnyttjar darmetod, men i vart tycke brukas metoden
inte korrekt eller fullt ut av foretaget. Vi ansatt om Lf ska vinna kundens fortroende ar det
vitalt att uppskatta kunden och dess betydelsefdigtaget genom att erbjuda den basta
kundbetjaning. Detta resulterar att foretaget badomed lojalitet fran kunderna. Med
undantag fran det tidigare namnda om fordelar ny&tesspridning, kan kundlojalitet ha en
benagenhet at att vara mycket [6nsamt for foretdgld da deras lojala kunder kommer med

storsta sannolikhet utnyttja alla tjanster maximalt

Som tidigare namnt kan sparad information om emsl&u eliminera manga problem for Lf.
Med sparad information kan personalen vara forlredar olika scenarion med kunder
uppstar, och lésa problem genom exempelvis skrégidda tjanster. Detta skapar trygghet
for bade kunderna och personalen. Osarenkhoe (2@@yckte sig pa liknande satt med
"one-to-one marketing”, dar fordelen med skraddddsytjanster kan leda till 1angsiktiga
kundrelationer. Alltsd kan sparadhformation och skraddarsydda tjanster paverka
kundrelationerna positivt, p.g.a att kunderna kérsig uppskattade av de kundanpassade
problemsloningarna och effekten blir att Lf behddimakunder.

En viktig faktor som kan paverka Lansforsakringarmalation till kunden ar métet med
kunden som handlar om att Overfora en tydlig infation. Enligt statistik fran

enkatundersokningen ar Lf inte engagerade nogfoetbka bemota kunden pa ett tydligt satt
som kan medfora radikala konsekvenser. Nagra eXem@edetta ar; att kunden kan
missuppfatta sina rattigheter i foretaget, att lkaméhte drar nytta av alla tjanster som Lf
erbjuder (bank och forsékring) och med en felaktid av foretaget leder det till missnéjdhet.
Vi tror &ven att okunniga kunder kan ge allvarliggonomiska konsekvenser. Detta kan
innebdra att Lf tappar sina marknadsandelar ockuattler drar nytta av andra moéjligheter

fran Lansforsakringarnas konkurrenter. Vidare vigar enkatundersokning att Lf inte har en
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regelbunden kontakt med kunderna, detta inneb&uatierna inte blir uppdaterade om vad

som ar nytt.

For Lf som redan ar véletablerade i Sverige aryttetst viktigt att verksamheten erbjuder en
valetablerad tjanst, och haller en fullstandig Kuet@tning. Tanken bakom detta ar att Lf skall
skapa en uppbunden och forbattrande relation itih skunder. Vara undersokningar har
identifierat att Lf inte tillampar detta korrektclo vi rekommenderar att foretaget beaktar och

atgardar dessa brister snarast.

Med direktiv fran ledningen kan Lf ta itu med ovi&®nde namnda problem. Lf maste agera
kompetent i sitt bemdtande med kunden, det hawdteatt finnas till hands eller komma med
problemlésningar. Vi tror att sma positiva handéingar det som fastnar i kundens
medvetande och som kunden uppskattar. Vi ar ovadgyatt det finns goda forutsattningar
for foretaget att skapa en mer serviceminded atindsiind personalen, vi tror dven pa en
forbattring av kundrelationer mot deras befintligah blivande kunder. Vi ser allvarligt pa en
utveckling och vi vet att var studie finns till kdexmed kloka rad. Med dessa kompletta och
vitala l6sningar som avviker fran den nuvarandeasibnen som rader i Lf kan foretaget na en

hogre kvalitet.

4.1 Forslag till fortsatt forskning
Detta arbete har analyserat Lansforsakringarnasdrkilationer som handlar om; hur

kundrelationer kan férbattras, hur kundrelationan kramkallas och hur foretaget kan bevara
deras befintliga kunder. Marknaden for forsékringavaldigt stor, darfér anser vi att det vore
intressant med en djupare jamforelse mellan Las&kimgarna och deras konkurrenter. Det
finns manga aspekter inom det namnda omradet altysera, som exempelvis; en djupgaende
studie om hur CRM implementeras och anvands av Wwoekterna (IF, Trygghansa och

Folksam) i jamférelse med Lansforsakringarna.

En annan intressant aspekt att analysera ar dea $&@nkmarknaden som ar ny for
Lansforsékringarna. En vidare forskning ar att yeeda hur Lansforsédkringarna staller sig
mot konkurrenterna (Swedbank, Handelsbanken och) SE8Bagens konkurrenskraftiga
marknad. Denna vidare forskning skall visa hur f@rssikringarna kan oka sitt férsprang i
bankmarknaden gentemot konkurrenterna. Vi ser wities som en grund for ovannamnda

vidare forskning.

39



5 KALLFORTECKNING

Bocker:

Arbnor, Ingeman och Bjerke, Bjorn. (1994), Foretgsmomisk metodlara, Lund,
Studentlitteratur Ab

Bell, Judith. (2000), Introduktion till forskningsetodik, Lund, Studentlitteratur Ab
Blomqvist, Ralf. (1999), Det kundnara foretagettt étveckla konkurrenskraft ur
Kundrelationer, Stockholm, Liber

Bryman, Alan. (1995), Kvantiv och kvalitativ samiséietenskaplig forskning, Lund,
Studentlitteratur Ab

Bryman, Alan och Bell, Emma. (2005), Féretagsekois&eforskningsmetoder, Stockholm,
Liber

Eriksson, Eva och Akerman, Kenth. (1999), Kundeditirvarumarke, Malmé, Liber
ekonomi

Eriksson-Zetterquist, Ulla och Kalling, Thomas, |88, Alexander. (2005), Organisation och
organisering, Stockholm, Liber

Gronroos, Christer. (2003), Marknadsféring i tj@dtetag, Stockholm, Liber

Gronroos, Christer. (1996), Marknadsféring i tj@dtetag, Stockholm, Liber

Gronroos, Christer. (2002), Service managementmatknadsforing - en CRM-ansats,
Stockholm, Liber

Johannessen, Asbjérn och Tufte, Per Arne. (20@8pduktion till samhallsvetenskaplig
metod, Stockholm, Liber

Storbacka, Kaj och Lehtinen, Jarmo. (2000), CustdReationship Management, Stockholm,
Liber

Kotler, Philip och Armstrong, Gary. (2006), Prinleip of marketing, New Jersey, Prentice
Hall

Lars Torsten. E. (2001), Att utreda, forska ochpafera, Stockholm, Liber

Lindvall, Jan. (2001), Verksamhetsstyrning, fraadttionell ekonomistyrning till modern
verksamhetsstyrning, Lund, Studentlitteratur

Peelen, Ed. (2005), Customer Relationship Manager&edmburgh, FT Prentice Hall
Soderlund, Magnus. (1997), Den néjda kunden, Maladtigr ekonomi

Soderlund Magnus. (1998), Segmentering, Malmo, iak@nomi

Soderlund Magnus. (2002), Tankeverktyg for markfiadse, Malmo, Liber ekonomi
Stone, Merlin och Foss, Bryan. (2001), Successiist@mer Relationship Marketing,

40



London, Kogan Page Limited
Trost, Jan. (2005), Kvalitativa Intervjuer, Lundu@entlitteratur Ab
Vetenskapliga artiklar

Palmer, Adrian J. (1996), Relationship marketingnaversal paradigm or management fad?,
Journal: The learning organizatio®vol: 3, No: 3, Page: 18-25

Osarenkhoe, Dr. Aihie, Bennani, Az-Eddine. (20@%),exploratory study of implementation
of customer relationship management strat&gssiness Process Management Jourial:
13, No: 1, Page: 139-164

Seeman, Elaine D. O'Hara, Margaret. (2006), Custoetationship management in higher
education to improve the student-school relatignsiampus-Wide Information Systems
Vol: 23, Page: 24-34, No: 1

Quinn, Feargal, Celebrate and record. (1996), Baupia customer driven organization: three
key questionsManaging Service Qualityol: 6, No: 6, Page: 6-11

Eccles, Gavin. Durand, Philip. (1998), Techniquamplaining customers, service recovery
and continuous improvememflanaging Service Qualityvol: 8, No: 1, Page: 68-71

Gouldman, Graham. (1995), Why it is customer lgytiat counts (and how to measure it).
Managing Service Quality/ol: 5, No: 1, Page: 15-19

Horovitz and Panak. (1992), Total Customer SatigfacLessons from 50 European
companies with top quality servicBotal Customer Satisfactiool: -, No: -, Page: -

Simmons, Michael. (1997), Leadership is somethiniget shared by everyondanagement
Development Reviewol: 10, No: 4, Page: 121-123

Zineldin, Mosad. (2005), Quality and customer riela&hip management (CRM) as
competitive strategy in the Swedish banking indugthe TQM Magazinevol: 17, No: 4,
Page: 329-344

Nguyen, Sherif. Newby. (2007), Strategies for sasfid CRM implementation, Journal:
Information Management & Computer Securltyformation Management & Computer
SecurityVol: 15, No: 2, Page: 102-115

Heffernan, Robert. LaValle, Steve. (2007), Emotionteractions: the frontier of the
customer focused enterprisdrategy & Leadershipvol: 35, No: 3, Page: 38-49

Dimitriadis, Sergios. (2008), Integrated custonsationship management for service
activities, An internal/external gap moddflanaging Service Qualityvol: 18, No: 5, Page:
496-511

Taylor, Steven A. Hunter, Gary L. (2002), The imipaicloyalty with e-crm software and e-

services.International Journal of Service Industry Managem&fol: 13, No: 5, Page: 452-
474

Rajeev Kumra, (2005), E-crm vendors: a contempastugy. Journal of Advances in

41



Management Researc¥ol: 2, No: 2, Page: 70-77

Hemsidor:
http://www3.lansforsakringar.se/gavieborg/forettaytsida/default.htnf2008-05-11, 20:54)

Forfattare: Seppo Salmivuori, http://www.tornfalkegicrm_a3.asp (2009-03-31, 14.35)

42



5.1 Bilaga 1
Intervjuguide

1. Ar du valmedveten om reglerna som géller hos Lasafdingarna? Motivera garna
ditt svar vid ett nej.

Ja Nej
Motivering:

2. Hur val informerad &r du angdende uppdateringanyparegler som galler hos
Lansforséakringarna?

Valinformerad Mindre informerad Inte informerad

Motivering:

3. Blir du valbemott nar du kontaktar Lansforsakringafor fragor?
Valbemott Ej valbemott

Motivering:

4. Blir du valbemott nar Lansforsakringarna kontaktigy for fragor (eventuellt fragor
angaende kundnojdhet)?
Valbemott Ej valbemott

Motivering:

5. Blir dina klagomal valbehandlade av Lansférsakring®

Mycket bra Mindre bra Mycket daligt Inga klagomal

Motivering:
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5.2 Bilaga 2
Intervjufragor till Vd Birger Lévgren

» Hur agerar ni vid konflikter och utmaningar som dykipp?
« Hur behandlar ni kunders klagomal?

» Hur stéller ni er gentemot era konkurrenter?

» Hur stor ar er personals engagemang inom er veteidm

Intervjufragor till forsakringsradgivare Marcus Por at

Hur bemater ni era kunder eventuellt nya kunder?
Hur gar ni tillvaga for att skapa fortroende tillnden?
Hur arberat ni med relationsmarknadsféring mot land
Vad har ni for framtidsutmaningar?
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