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Syfte: Syftet med denna uppsats är att illustrera vilka faktorer som påverkar kundrelationer 

och hur ett företag bör gå tillväga för att förbättra dessa samt för att bevara sina kunder. Vi 

vill ge en illustration på hur en välorganiserad kundrelation kan framkallas. Uppsatsen är även 

en undersökning som kommer att framhäva Länsförsäkringarnas varianter av strategier och 

metoder inom kundrelation, detta kommer även att baseras ur kundens perspektiv. Det 

vitalaste kommer att handla om hur Länsförsäkringarna kan förbättra och utveckla detta. 

 

Metod: Vi valde att använda oss av primärdata för att öka trovärdigheten genom 

enkätundersökning och intervjuer, våra sekundärdata användes för att ge stöd till den 

primäradatan med författares och forskares teorier. Sedan jämförde vi resultatet från 

intervjuerna och enkätundersökningen med vad teoretikerna anser för att se om det 

överensstämmer med resultatet. 

 

Resultat & slutsats: Vi tycker att det har varit ett intresseväckande arbete att följa 

Länsförsäkringarnas tillvägagånssätt om hur de bemöter kunderna och relationen till dem. 

Verksamheten är ledande inom försäkringar men befinner sig i en konkurrenskraftig marknad. 

Därför är det viktigt att omhänderta sina kunder, särskilt de kunder som idag är missnöjda och 

som troligtvis inte har orkat byta försäkringsbolag. Det är dessa kunder som kan föra vidare 

det dåliga ryktet om företaget till nya potentiella kunder. Vi anser att företaget har en 

bristande kundrelation, detta har bekräftats med empiriska studier och med den 

sekundäradata.  



 
 

 

Förslag till fortsatt forskning: Det finns många aspekter att analysera, som exempelvis; en 

djupgående studie om hur CRM implementeras och används av konkurrenterna (IF, 

Trygghansa och Folksam) samt i jämförelse med Länsförsäkringarna. 

   

Uppsatsens bidrag: Detta arbete ger en verklighetssyn av Länsförsäkringarnas relationer till 

sina kunder och hur företaget skall förbättra detta samt utveckla personalens kompetens inom 

det berörda området.  

 

Nyckelord och förkortningar: Lf = Länsförsäkringarna, Rm= Relationsmarknadsföring, 

Crm= Customer relationship management, Rm-tåget= Relationsmarknadsföringståget,  

E-CRM= Electronic customer relationship management, Kundnöjdhet, Kundrelationer, 

Kundlojalitet  
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Aim:  The purpose of this essay is to ilustrate factors which influence customer relationship 

and how companies should improve and retain their customers.We want to show how an 

organized customer relationship can evoke. This essay is also an investigation which will 

bring out different variations of strategies and methods of customer relationship. This will 

also base on the customer experience. The most important thing is that the essay will give the 

readers answers on how the company Länsförsäkringarna can develop these strategies. 

 

Method: We have chosen to use Primary data to increase the reliability threw interviews and 



 
 

 

questionnaire examination.We also used secondary data to provide support to the primary 

data.We compered the results from the interviews and questionnaire examination with 

professors and authors teories 

 

Result and Conclusions 

We think that it has been an intresting work to follow Länsförsäkringarna strategies on how 

they aproach the customers and their relationship with them. Länsförsäkringarna are leaders in 

their business in insurance but their position in the market is very competitive. Therefore it is 

very important to take a good care of the cutomers, especially the customers who are not 

satisfied and don’t care to change to another incuranse company. They will surtenly spread a 

bad reputation about Länsförsäkringarna threw word of mouth to the new potential customers. 

In our opinion we think that Länsförsäkringarna have a bad relation to their customers and 

that have been confirmed by our empirical studies and with the help of secondary data.  

 

Sugestion of future research  

There are many aspects to analyze, for example a deep going study about how to implement 

CRM and how it is used by competetors of Länsförsäkringarna, and also to compare the study 

with Länsförsäkringarna. 

 

Contribution of the thesis 

This work gives a realitypicture of Länförsäkringarna:s relations to their customers and how 

the company shall develop their staff competence in customer relationship management. 

 

Key words 

Lf = Länsförsäkringarna, Rm= Relationshipmarketing, Crm= Customer relationship 

management, Rm-tåget= Relationshipmarketing train,  

E-CRM= Electronic customer relationship management, Customer satisfaction, Customer 

relationship, Customer loyalty   

 

 

 

 

 



 
 

 

Förord 

Det har varit en lång och lärorik väg att gå för att nå fram till vårt mål. Bristen på motivation 

fick oss nästan att släppa taget om detta arbete, men efter mycket uppmuntran och ett stort 

stöd från vänner, familj och vår handledare så lyckades vi nå vårt mål. Denna studie har fått 

oss att inse hur hårt och målinriktat arbete kan löna sig. Därför vill vi ge ett stort tack till våra 

nära och kära, samt ett stort tack till vår handledare Dr Aihie Osarenkhoe som givit oss goda 

råd hela vägen. Vi vill även tacka Länsförsäkringarnas kontor i Gävle, som ställde upp med 

att tillföra arbetet med värdefull information.    

 

Joseph Mazmanian och Arbi Babakhanloo,  

 

Summary 

This essay is focusing on how companies shall win trust from customers threw offering a long 

developed customerservice.The author Merlin says”Relationship marketing is to identifie, 

establish, take care, develop and in need terminate relations with customers and other people 

with intrests. The purpose is that all parties are satisfied. This will be accomplished with 

mutually giving and fulfil promises”. This is an overview about what customer relationship is 

about. Big companies which run a skilful businessminded activity are focusing on customer 

relationship management. This studie gives proposal and opurtunities to how companies can 

accomplish this goal. In adition to the above this studie underlines idees about precede, 

staffeducation and competence development in the area of customer relationship. 

 

Länsförsäkringarna already is well established in Sweden therefore it is very important that 

the company offers an established service and keep a constant high quality customer service. 

The purpose with this is to create a developed customer relationship. Examinations threw 

interviews have identified weakneses in customer relationship in the company and therefore 

does this studie point out the importance for development at Länsförsäkringarna. This essay 

will also describe how important it is for a company to approach the customer in the right 

way, especially for a company like Länsförsäkringarna. 

 

Three interviews with manager director and one counsellor at Länsförsäkringarna and also 

three questionnaire examinations from their customers we have concluded that the customer 

satisfaction is poor in Länsförsäkringarna, beyond that Länsförsäkringarna state that they have 



 
 

 

a great atmosphere with their customers. For many customers are the customer services 

lacking and the professionalism is in poor condition. We also got the intention from the 

customers that they are searching for a constant feedback and relation from the company. The 

customer wants to be more updated, get better treatment and that the company takes better 

care of their commissions. There are also customers who up hold that Länsförsäkringarnas:s 

staff should be educated in customer service and solutions. We are convinced that there are 

good opportunities to creat more sevice minded atmosphere. We belive in improvement in 

customer relationship, towards their customers and to their new potential customers. With 

these two important solutions which is the difference from today for the customers we belive 

that the company can move to higher level in the future. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Sammanfattning 

Detta examensarbete fokuserar på hur ett företag skall vinna kunders förtroende och binda 

upp dessa genom att erbjuda en långt utvecklad kundbetjäning. Författaren Merlin uttrycker 

sig: ”Relationsmarknadsföring är att identifiera och etablera, sköta om och utveckla samt att 

vid behov avveckla relationer med kunder och övriga intressenter. Syftet är att alla 

inblandade parters mål uppfylls. Detta genomförs med ett ömsesidigt givande och uppfyllande 

av löften”. Detta är en övergriplig bild om vad kundrelationer handlar om. Ledande företag 

som bedriver ett skickligt affärstänkande har kundrelationer och dess behov i fokus. Denna 

studie ger förslag och möjligheter om vad företag skall åstadkomma för att uppnå detta mål, 

utöver det ovannämnda syftar studien till att understryka idéer om tillvägagångssätt, 

personalutbildning och kompetensutveckling i området kundrelationer.  

 

För Länsförsäkringarna som redan är väletablerade i Sverige är det ytterst viktigt att 

verksamheten erbjuder en väletablerad tjänst, och håller en konstant samt en hög kvalitet 

inom kundbetjäning. Syftet med detta är att skapa en uppbunden och en förbättrande 

kundrelation. Undersökningar genom intervjuer har lett till identifiering av försvagningar 

inom kundrelationer, därför ser denna studie allvarligt på en utveckling i Länsförsäkringarna. 

Examensarbetet kommer även beskriva hur vitalt ett företags bemötande mot kunderna är och 

hur betydelsefullt det är för ett företag som är i samma position som Länsförsäkringarna.  

Genom att intervjua verkställande direktör och en rådgivare hos Länsförsäkringarna samt 

gjort en enkätundersökning av deras kunder har vi mätt ut att kundnöjdheten inte är bra, trots 

att företaget uppger och konstaterar annat. För många kunder är kundbetjäningen en 

besvikelse och avsaknaden på det professionella agerandet stort, vi fick även intrycket av att 

många kunder söker en kontinuerlig relation till företaget. Kunderna vill bli bättre 

uppdaterade, bättre bemötta och få en bättre skötsel av deras ärenden. Det finns även kunder 

som hävdar att viss personal bör utbildas inom sitt eget område på grund av att de verkar inte 

kompetenta nog vid problemlösningar.    

Vi är övertygade att det finns goda förutsättningar att skapa en mer serviceminded atmosfär 

bland personalen i Länsförsäkringarna, vi tror även på en förbättring av kundrelationer mot 

deras befintliga- och blivande kunder. Med dessa kompletta och vitala lösningar som avviker 

från den nuvarande situationen i Länsförsäkringarna kan företaget nå en högre kvalitet.     
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1 Inledning 
Här ger vi en kortare bakgrund kring ämnet, som leder till vår problemformulering vilket 

sedan följs upp utav uppsatsens syfte. 

1.1 Bakgrund 
Idag gör tekniken det möjligt för kunder att byta leverantör inom loppet av en sekund med 

hjälp av en musknapp. Med andra ord är konkurrensen väldigt stor på marknaden, detta 

orsakar att kunder inte tvekar utan byter företag eller tjänst vid tillfälle. Dagens låga 

konjunktur bör få svenska företag ställa sig frågan hur de kan arbeta med att undvika detta. 

Stor vikt läggs på hur bra relation företag har med sina kunder genom att exempelvis engagera 

sig och tillfredställa sina kunder. Kundrelationer kretsar kring utbytet av resurser. 

Utbytesresurserna består av känsla, kunskap, och handlingar.1 För att utveckla kundrelationer 

är det avgörande att definiera den känsla, den kunskap och de handlingar som ingår i utbytet.2 

Inom tjänsteföretag är det viktigt att skapa lojala kunder och det gör man genom hög 

kundtillfredsställelse som bidrar till ökad lojalitet.  

 

Kvalitet, kundtillfredsställelse, och lojalitet är sammankopplade i en kedja som ökar 

kundvärde och i ett längre perspektiv kan dessa begrepp kopplas till ett företags lönsamhet.3  

För att uppnå dessa mål bör man i första hand göra kompetens utveckling av sin personal på 

företaget. På företaget bör det ske en utveckling av den interna kommunikationen som skall 

användas till flera ändamål. Den interna kommunikationen används för att påverka attityderna 

hos medarbetarna, väcka intresse för försäljnings- samt marknadsföringssatsningar i deras 

arbete. Denna process leder sedan till att medarbetarna kan genomföra en effektiv informering 

mot kunder angående nya tjänster och stödtjänster. Den interna kommunikationen motiverar 

även personalen att satsa på den interaktiva marknadsföringen. I flera tjänsteföretag har man 

med framgång använt kundkontaktseminarier med små grupper av medarbetare som 

deltagare. Målet med sådana seminarier är att tillsammans med företaget ska personalen 

diskutera om företagets kontakter med kunder, skötseln av dessa kontakter, problem mm. Som 

resultat får personalen inse betydelsen av företagets strävanden att göra sina kunder nöjda och 

                                                 
1 Kaj Storbacka, Jarmo R. Lehtinen, Customer Relationship Management, 2000 
2 Ibid 
3 Blomqvist, R Dahl, J, Haeger, T, Storbacka, K, Det kundnära företaget - Att utveckla konkurrenskraft ur 

Kundrelationer, 1999  
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tillfredsställda samt behålla dem.4 

1.2 Problemformulering 
Vilken arbetsgång framhäver Länsförsäkringa för att uppnå en hög grad av tillfredsställelse 

hos sina befintliga kunder, prospects och andra intressenter?  

1.3 Syfte 
Syftet med denna uppsats är att illustrera och analysera vilka faktorer som påverkar 

kundrelationer, genom att studera Länsförsäkringar i Gävle och Uppsala. Arbetet bidrar till att 

få Länsförsäkringarna bevara sina kunder. Vi vill ge en illustration på hur en välorganiserad 

kundrelation kan framkallas. Syftet är även att bidra Länsförsäkringarna med varianter av 

strategier och metoder inom kundrelation, detta kommer även att baseras ur kundens och 

företagets perspektiv. Det vitalaste kommer att handla om hur Länsförsäkringarna kan 

förbättra och utveckla detta.         

2 Metod 
I detta kapitel beskrivs vårt val av metod vid genomförandet av denna studie. Inledningsvis 

behandlar vi vårt ämnesval för att sedan presentera vår vetenskapssyn och vårt 

tillvägagångssätt vid litteratur och empiristudier. Vi avslutar med att redogöra valet av 

fallföretag. Det behövs en passande metod för att uppfylla vårt syfte och besvara vår 

problematik som gett upphov till detta arbete. Syftet med metodval är att på bästa sätt samla 

in information, bearbeta och systematisera materialet för att bevisa studiens giltighet och 

relevans. 

2.1 Val av metod 
Vi har använt kvalitativ och kvantitativ data. Vårt arbete skall ge upplysning om hur 

Länsförsäkringarna skall förbättra sitt kundförhållande och hur verksamheten skall gå tillväga 

med olika strategier för att bibehålla sina kunder samt förbättra kundrelationen. Vi kommer 

även bidra detta arbete med givande intervjuer från kunder och ansvariga av 

Länsförsäkringarna. Vi kommer att utgå ifrån Brymans metod av datainsamling som innebär 

att utesluta ett behov av kvantitativ fakta, och rikta in oss mot kvalitativ fakta. Detta innebär 

att vi besvarar frågorna med hur och varför. 5 

 

                                                 
4 Christian Grönroos, Marknadsföring i tjänsteföretag, 2003 
5 Alan Bryman,  kvantitativ och kvalitativ samhällsvetenskaplig forskning, 1995 
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Kvantitativ forskning anses som en forskningsstrategi som betonar kvantifiering när det gäller 

insamling och analys av data. Den innehåller ett deduktivt synsätt på förhållandet mellan teori 

och praktiskt forskning, där tyngden ligger på prövning av teorier. Detta är ett sätt att 

systematisera en mängd siffror eller svar så att de kan överblickas och förstås. Till skillnad 

från detta lägger kvalitetsforskning mer vikt vid ord och inte kvantifiering under insamling av 

data, i huvudsak betonar ett induktivt synsätt på relationen mellan teori och forskning där 

tyngden läggs på generering av teorier 6  

 

Kvalitativa undersökningar ger insikt och förståelse för problemområdet. Det som utmärker 

kvalitativ forskning är den uttalade viljan att se eller uttrycka händelser, handlingar, normer 

och värden utifrån de studerade personernas eget perspektiv.7 Detta innebär att vi som 

författare presenterar vår tolkning av den undersökta litteraturen och jämför den med de 

empiriska undersökningarna som Länsförsäkringarna har bidragit med. De empiriska 

undersökningarna innefattar intervjuer av kunder och ledare från Länsförsäkringarna.   

2.2 Tillvägagångssätt 

2.2.1 Val av Företag 
Vi fick en idée samt ett intresse om att analysera Länsförsäkringar i Gävleborg och Uppsala 

uppstod efter en CRM kurs med verkställandedirektör Birger Lövgren. Under kurserna inom 

denna inriktning föddes tanken om att tillämpa de teoretiska kunskaperna på ett praktiskt fall. 

Vi hade fått höra att Länsförsäkringar har en av Sveriges mest nöjda kunder och detta 

påstående vill vi undersöka. Påståendet hänvisades ifrån svensk kvalitetsindex. Vi har tänkt 

att undersökningen skall ge en verklighetsbild genom intervjuer av både kunderna och 

ledningen. Parallellt med detta vill vi granska våra kommande teorier för att fastställa om 

Länsförsäkringarna utnyttjar dessa resurser. Vårt val av företag har blivit mer självklart när vi 

fått höra att Länsförsäkringarna brister inom hanteringen av kunder och kundrelationer. Detta 

är ett tillfälle för oss att bidra Länsförsäkringarna med förbättringar av deras strategier på hur 

man skall hantera kundrelationer.       

                                                 
6  Alan Bryman, kvantitativ och kvalitativ samhällsvetenskaplig forskning, 1995 
7 Arbnor, Ingeman, Bjerke, Björn, Företagsekonomisk metodlära, 1994 
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2.2.2 Länsförsäkringarna i Gävleborg 
Länsförsäkringarna i Gävleborg har inga aktieägare att vara lojala mot, de har bara 

Gävleborgare. Deras kunder är deras ägare. Då är det enkelt att veta vem bolaget ska inrikta 

sig emot. Andra företag gör reklam för sig i Gävleborg, några finns i Gävleborg men 

Länsförsäkringar är Gävleborg. Bolaget har byggt upp ett komplett upplägg för den kompletta 

privatekonomin. Allt från försäkringsskydd till bankärenden, bolån och pension.8 

Det är viktigt att privatekonomin och den privata tryggheten sköts med utgångspunkt endast 

från individens bästa. Det bör inte förekomma delade lojaliteter vid råd och hjälp, eller när en 

person utnyttjar olika produkter för sin privatekonomi. Som kundägt bolag med verksamhet 

endast i Gävleborgs län är deras uppgift att skapa bästa möjliga privatekonomiska lösningar 

för deras ägare.9 Länsförsäkringar Gävleborg är dock inte bara ett lokalt företag, utan även ett 

tillräckligt stort företag för att kunna bygga upp kompletta lösningar för privatpersoner, 

företag och lantbruk. De är så pass stora att kunden kan lita på vad de lovar. Men om 

företagets storlek inte skulle räcka till, samarbetar de med andra Länsförsäkringsbolag i 

Sverige så att de gemensamt kan bygga upp den ekonomiska kraft som man måste ha idag. 10 

2.3 Datainsamling 
Enligt Arbnor bygger datainsamling på sekundärdata och primärdata. Sekundärdata är 

information som redan har samlats in av en utomstående person eller forskare. Primärdata är 

en ny information som en forskare samlar in på egenhand för ett bestämt ändamål. Primärdata 

kan insamlas på tre olika sätt, nämligen genom intervju, direkt observation och experiment. 

Vi har valt att använda både primär och sekundärdata för att öka trovärdigheten i vårt arbete. 

 

Den primära datan har varit ett lämpligt verktyg för att öka trovärdigheten i uppsatsens syfte 

som kort handlar om vilka faktorer som påverkar kundrelationer och hur det kan förbättras, 

den sekundära datan har varit ett stöd åt den primära datan. Med fokus på primär- och 

sekundärdata i detta arbete har vi riktat in oss på intervjuer med kunder och intervjuer med 

ansvariga chefer. Vår bas utgörs av sekundärdata från olika författare, forskare som är tagna 

ur olika böcker och artiklar.11 

                                                 
8 http://www3.lansforsakringar.se/gavleborg/foretag/startsida/default.htm 
9 http://www3.lansforsakringar.se/gavleborg/foretag/startsida/default.htm 

10 Ibid 
11 Arbnor, Ingeman, Bjerke, Björn, Företagsekonomisk metodlära, 1994 
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2.3.1 Val av respondenter 
Till enkätundersökning har vi gjort en frågemall som kunderna till Länsförsäkringarna har fått 

svara på. Lf i Uppsala lät oss inte göra denna enkätundersökning genom företaget p.g.a att 

VD:n ansåg att frågorna var känsliga och därmed fick vi avslag. Detta ledde till att vi tog 

undersökningen i våra egna händer. Vi valde att ställa oss i närheten av Lf i Uppsala och 

fånga kundernas intresse genom att besvara vår enkät. Denna process tog flera arbetstimmar 

på grund av att vårt mål var att få in 200 svar. Vi valde att intervjua kunderna och granska 

dessa på Lf p.g.a att vi ville få en klarbild ur kundens synvinkel. Vi gjorde även en 

telefonintervju med en kund på Länsförsäkringar som ville vara anonym. Vi har namngett 

personen som Björn. Med telefonen spelades samtalet in. Skälet till att vi intervjuade dessa 

respondenter är att vi ville öka trovärdigheten i uppsatsens syfte. Länsförsäkringar i Uppsala 

och Gävle har samma policy, därför har vi gjort intervjuer i de båda städerna.  

2.3.2 Intervju process 
Vi startade med att kontakta Birger Lövgren som är verkställandechef på länsförsäkringarna 

vid Gävleborg. Tillsammans med Birger försökte vi finna olika förslag på hur vår intervju 

skulle genomföras. Antingen skulle det ske från en telefon, e-post eller via en träff . För att 

göra honom förberedd passade vi på att skicka intervjufrågorna via e-post. Men frågorna 

visade sig vara för invecklade att ta via telefon eller e-post. Några exempel på frågor som 

ansågs olämpliga via telefon är: vad har ni för framtidsutmaningar? Hur agerar ni vid 

konflikter och utmaningar som dyker upp? Hur ställer ni er gentemot era konkurrenter?  

 

Vd Birger föreslog en träff, till denna träff passade vi på att spela in allt via en kassettspelare. 

Kassettspelaren visade sig vara en effektiv metod då vi kunde utföra intervjun utan stress och 

utan risk för missförstånd när hela intervjun skulle sammanställas. Intervjun varade i cirka en 

timme. När vi var klara med intervjun bad vi Birger om en träff med en rådgivare ur deras 

företag, det gick utmärkt. En vecka senare var vi tillbaka med kassettspelaren för träff med 

Markus Porat som är försäkringsrådgivare på Länsförsäkringarna. Anledningen till att vi 

intervjuade Marcus berodde på att vi ville ha en rådgivares syn. Vi anser att en insamlad data 

från en rådgivare ur Lf, inom kundrelationsaspekt är väldigt vital. Den erfarenhet och förslag 

som en rådgivare besitter är i vårt tycke värdefullt och bör granskas. Anledningen till att vi 

intervjuade denna rådgivare beror på att han har daglig kontakt med kunderna. Denna intervju 

varade i cirka 40 minuter. Vi anser intervjuerna med Birger och Porat lämpar sig till 

uppsatsenssyfte p.g.a. att det ger en bredare bild på hur företaget hanterar sina kundrelationer.  
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2.3.3 Reliabilitet och validitet 
Enligt Judith Beth skriver hon att vilken metod man än väljer för insamling av data måste man 

alltid kritiskt granska för att avgöra hur tillförlitlig och giltig den informationen är som man 

får fram.12 Lars Torsten Eriksson definierar validitet som ett mätinstruments förmåga att mäta 

det som man avser att det ska mäta. Mäter man effektivitet, ska utredningen ge besked om det. 

Mäter man vilket politiskt parti som skulle få makten vid ett val idag, måste man få ett 

trovärdigt svar på det.13 Judith Bell definierar på ett liknande sätt som Lars Torsten Eriksson. 

Hon säger att validitet är ett komplicerat begrepp. Det är ett mått på om en viss fråga mäter 

eller beskriver det man vill att den ska beskriva eller mäta.14 Om en fråga inte är reliabel, 

saknar den också validitet, men bara för att reliabiliteten är hög behöver inte validiteten vara 

hög. Judith skriver även att det är viktigt att kritiskt granska sina frågor. Man ska fråga sig om 

en annan student eller forskare som använder sig av ens eget instrument skulle komma fram 

till samma resultat eller få samma svar. 15 

 

Judith definierar reliabilitet som ett mått på i vilken utsträckning ett instrument eller 

tillvägagångssätt ger samma resultat vid olika tillfällen under i övrigt lika omständigheter. 

T.ex. en konkret fråga som ger en viss typ av svar i en situation och ett helt annat svar i en 

annan situation är inte heller reliabel. Det finns flera sätt att mäta reliabiliteten. Ett vanligt 

tillvägagångssätt är att intervjuer samt enkät undersökningar. Det är ofta bekymmer för 

nybörjaren att veta hur många enkäter som ska delas ut eller hur många intervjuer som ska 

göras. Det finns inga givna regler och det bästa är att rådfråga sin handledare innan man 

bestämmer sig över en planering. Målet är att få ett så representativt urval som möjligt för att 

man ska kunna uppfylla målsättningen med uppsatsen eller projektet samt få svar på sina 

nyckelfrågor. 16 

 

Vi har baserat uppsatsens validitet och reliabilitet genom intervjuer med respondenter från Lf, 

vi har även gjort en enkätundersökning av Lf:s kunder som vi har fått godkännande för av vår 

handledare. Datainsamlingen har baserats på vetenskapliga artiklar och litteratur som vi även 

har fått en positiv feedback från vår handledare.  

                                                 
 
12 Judith Bell, Introduktion till forskningsmetodik, 2000 
13 Lars Torsten Eriksson, Att utforska rapportera, 2001 
14 Judith Bell, Introduktion till forskningsmetodik, 2000 
15 Ibid 
16 Judith Bell, Introduktion till forskningsmetodik, 2000 
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2.3.4 Analys av data  
När man väl gjort en del eller samlat in sina data så skall man bearbeta dem, analysera dem 

och tolka dem. Dessa tre steg behöver naturligtvis inte komma i åtskild ordning utan de griper 

in i varandra.17 Redan när du samlar dina data, intervjuer sker mer eller mindre automatiskt 

såväl en del analyser som tolkningar. När du arbetar med utskrifter och andra datamaterial så 

som anteckningar sker inte bara analys utan också tolkningar.18 Vi har gått tillväga med data 

insamlingen på samma sätt som Jan Trost uttrycker sig ovan. Dessa data har analyserats 

genom att vi har tagit med det vitalaste som passar in till vår undersökning. Denna metod har 

gjort det enkelt för oss att bearbeta vårt syfte i arbetet.     

2.3.5 Kvalitativa intervjuer och kvalitativ enkätundersök ning 
Kvalitativa intervjuer inträffar i samband med kvalitativ forskning. Sådana intervjuer är i hög 

grad mindre strukturerade. Vi skall använda oss av en ostrukturerad intervjumetod, där vi 

lämnar mer utrymme åt respondenten. Detta gäller även vid enkätundersökningen där kunden 

får utrymme att motivera sitt svar. Detta stora utrymme ger oss mer information att bearbeta 

som medför ökade möjligheter åt att finna de svar som behövs till uppsatsens syfte. Vår 

intention är att söka en naturlig dialog med respondenten.19 Denna naturliga dialog ger en viss 

organiserad ordningsföljd på intervjufrågorna, men som dock saknar en tidsgräns för hur lång 

respondentens svar får vara.20 Vidare bidras en möjlighet för oss att ställa frågor som inte 

finns med i intervjuguiden, dessa frågor är anknytna till respondentens intervjusvar.21  

 

Fördelarna med ostrukturerade intervjuer är att respondenterna kan tala fritt och därmed kan 

nya uppgifter upptäckas samt att intervjuaren kan ställa följdfrågor. Nackdelen till en 

ostrukterad intervju är att respondenten börjar gå in på andra områden som inte är relevanta 

till intervjuaren, detta innebär att respondenten kan styra samtalet för mycket.22    

2.3.6 Källkritik  
Enligt Lars Torsten Eriksson jämför man ständigt undersökningar med de tankar man har om 

verkligheten och med data om verkligheten: teoretiska begrepp ställs mot empiriska resultat, i 

detta fall har vi använt figur 1 till att strukturera empirisk data och analys Kritisk granskning 

                                                 
17 Jan Trost, Kvalitativa Intervjuer, 2005 
18 Jan Trost, Kvalitativa Intervjuer, 2005 
19 Bryman och Bell, Företagsekonomiska forskningsmetoder, 2005   
20Tufte, Per Arne, Introduktion till samhällsvetenskaplig metod, 2003 
21 Bryman och Bell, Företagsekonomiska forskningsmetoder, 2005 
 
22 Tufte, Per Arne, Introduktion till samhällsvetenskaplig metod, 2003  
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av källuppgifter gäller alla källor: intervjuer, statistik etc. Med källkritik brukar man syfta på 

granskning av dokument, dvs. prövning av valididet och reliabilitet.23 

För den som skriver är källkritik en urvalsmetod; man bedömer det material man samlar in 

och rensar bort det som inte är nödvändigt. Syftet med källkritik är att bestämma om källan 

mäter det den utger sig för att mäta(om den är valid) och om den är fri från systematiska 

felvariationer (om den är reliabel). 24 

 

Vår analys och slutsats grundar sig på intervjuer med Vd:n och försäkringsrådgivaren på Lf i 

Gävle, samt enkätundersökning på 200 personer i Uppsala som är kunder hos Lf. Vi kan 

försäkra oss om att allt som sades i intervjun med Vd:n och försäkringsrådgivaren är korrekt 

uppfattat eftersom vi spelade in samtalen på kassettspelare. Vi tycker att trovärdigheten av 

intervjuerna förstärktes när vi gick igenom intervjufrågorna med vår handledare. Däremot 

angående enkätundersökningen är vi fullt medvetna om att alla kanske inte har svarat ärligt, 

p.g.a. vissa omständigheter som stress eller okoncentration etc. Vi minimerade dessa risker 

från missledande respons genom att fråga kunden om de verkligen har tid för att svara på 

frågorna, och vara så tydliga med svaren som möjligt. Vi är medvetna om att det finns en risk 

att chefer är lojala och ger en positiv bild av företaget, därmed kan vi inte anta att allt som 

sägs stämmer. 

2.4 TEORI 
Referensram 

Till detta avsnitt skall vi ta upp teorier genom tillämpning av relevant litteratur och som skall 

få läsaren att förstå kundrelationer. Vi skall inledningsvis beskriva en modell som arbetet 

utgår ifrån. Modellen heter Rm-tåget. Vi kommer att beröra vitala teorier inom affärskultur, 

kundtillfredställelse, organisation, ledarskap och behandling av klagomål m.m.  

2.4.1 Relationsmarknadsförings tåg 
För att nå framgång krävs en ökad samverkan, internt mellan olika avdelningar, såväl som i 

kommunikationen till kunderna . Det finns fem delar som måste samverka; Profil och 

varumärke, dialog med kunden, mötet med kunden, ledarskap och medarbetarskap 

samt organisation25 För att tåget skall fungera krävs det att; loket, kolvagnen och 

                                                 
23 Lars Torsten Eriksson, Att utreda, forska och rapportera, 2001 
 
24 Lars Torsten Eriksson, Att utreda, forska och rapportera 2001 
25 Eva Eriksson, Keneth Åkerman, Kunden är ditt varumärke, 1999 
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passagerarvagnen har en koppling. Företagets profil och kundernas dagliga möte måste 

stämma med den dialog som skapas. Ett dåligt underhållet lok går sannolikt inte fort, eller 

kanske inte ens framåt. Detsamma gäller företag med en otydlig profil, eller mindre starka 

varumärken. Ett ånglok får sin energi från kolet i vagnen, likt detta får ett företag sin kraft 

från den kontinuerliga dialogen med kunden. Detta blir själva motorn i det välsmorda 

maskineriet. Men inget tåg går framåt utan räls, inte heller Rm-tåget.  Rm-tågets räls består av 

en rätt organisation, flitiga medarbetare och rätt ledarskap. Det väsentliga är att skapa 

förståelse mellan de fem olika delarna som gör att de samverkar och når sitt mål. 26 

 

 

Figur 1 (Relationsmarknadsföringståget) 

2.4.2 Profil och Varumärke 
Loket är det första som upptäcks, likt detta är företagets bemötande och kommunikation det 

första intrycket som kunden upptäcker. Oavsett hur väl man lyckas få ut sitt budskap skapas 

det en profil av företaget, ett intryck. Detta intryck är vad företaget står för. Parallellt med 

detta, sätts nivå på vad som kan förväntas av produkterna, tjänster och framtida kontakter.27 

Enligt Kotler kallas detta för företagets varumärke eller profil. Profilen är väldigt 

betydelsefull på grund av att den skall skapa trygghet åt kunden. Kotler säger att det krävs 

mycket resurser för att skapa ett sådant varumärke, dels genom reklam och promotion. 

Efterföljderna av tillvägagångssättet leder till att kunden får en skarpbild av företaget.28    

                                                 
26 Ibid 
27 Ibid  
28 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of marketing, 2006 
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2.4.3 Dialog med kunden  
När vi talar i Rm-termer är dialogen med kunden själva motorn eller bränslet för att hålla 

relationen vid liv. Ett ånglok kommer heller inte så långt utan en välfylld kolvagn. Alla 

företag kan arbeta med dialogaktiviteter med sina kunder, om än i olika omfattning. De 

företag som insett fördelarna med att kommunicera direkt med sina kunder för att främja alla 

tidigare nämnda syften, har redan nått en bit på väg i sin ökade kundorientering. Denna metod 

som nämnts ovan är slagkraftig att arbeta med. Det är en bearbetning som kallas för 

direktmarknadsföring, och handlar om att agera gentemot kunden. Dessa kundvårdande 

aktiviteter är en central del, där det vitalaste är att hålla en regelbunden dialog med kunden.29  

 

Kunddialog refererar till företag som har egenskap att intellektuellt och ansvarsfullt 

kommunicera med deras kunder under varje möte. Att få information genom aplikationer, 

formulär eller dialog med kunden är en viktig beståndsdel som visar att man bryr sig och är 

engagerad företagare. Det innebär att få information om kundens livsstil, som kommer att 

vara gynnande i framtiden för kunden. Därefter kan företaget skräddasy en tjänst just för 

denna kund. Det är också väldigt viktigt att företag lyssnar på kunden samt ser genom 

kundens perspektiv när man väl skall förhandla. Företag bör även uppmuntra kunden att höra 

av sig och ge en feedback av tjänsten eller produkten.30  

 

Feargal Quinn skriver i sin artikel att han använder sig av ett bomerang koncept som förklarar 

hur ett företag skall bemöta en kund och föra en dialog. Han anser det vara vitalt att få kunden 

återkomma tillbaka till företaget vid ett annat tillfälle, än att få kunden att köpa mer vid första 

besöket. Om kunden köper en tjänst eller en produkt är det viktigt att föra en dialog där man 

inte pressar kunden. Däremot skall dialogen ge en effekt där kunden känner sig trygg. Feargal 

Quinn anser att personalen skall tipsa om en tjänst eller en produkt som är passande för 

kunden, detta kan kunden ha i åtanke vid nästa besök. Nästa besök är vad Feargal Quinn 

kallar för boomerang effekten. Därmed visar man ett gott engagemang att få kunden att känna 

sig trygg och välkommen igen. 31  

 

                                                 
29 Eva Eriksson, Keneth Åkerman, Kunden är ditt varumärke, 1999 

 
30 Robert Heffernan, Steve LaValle, Emotional interactions: the frontier of the customer focused enterprise, 2007 
31 Feargal Quinn, Celebrate and record, Becoming a customer driven organization: three key questions, 1996 
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2.4.4 Lyhördhet och samarbete 
Det gäller att vara lyhörd och lyssna på kunden. För att kunna ta lärdom måste du också 

identifiera dina bästa kunder och de kunder som är ”värda att lyssna på”. Kunskap ökas bäst 

genom att ställa frågor. Varför inte börja med vad, hur och varför? Svaren blir kanske inte vad 

du hade förväntad dig . Dock ger de alltid underlag till förbättringsåtgärder för att främja ett 

ännu bättre samarbete.32 Nyckeln till framgång är att fullt förstå kundens behov och 

förväntningar.33 Företag som lyssnar och anpassar sig till kundernas behov har en högre 

benägenhet att bibehålla kunden samt samarbeta långsiktigt.34 Ärlighet, öppenhet och 

tillgänglighet skapar förtroende. Kunskap om kundpsykologi, vad kunden tycker och tänker är 

avgörande. 35 

2.4.5 Möte med kunden  
Det slutgiltiga momentet är mötet med kunden. Oavsett om det är i telefon, via brev, e-post, 

Internet, vid ett personligt besök, ute i butiken eller genom en återförsäljare. Nu har 

företagaren alla möjligheter att infria de upparbetade förväntningarna, som sedan leder till att 

kunden stiger på Rm-tåget. Genom att lyckas få med sig kunden skall den känna igen 

företaget ur första åsynen av företagets lok.36 Även Kotler poängterar detta; företag måste 

göra mer än att erbjuda en bra produkt för kunden. De måste informera kunden om 

produktens fördelar och omsorgsfullt positionera dessa i kundens medvetenhet. Detta skall 

komma att ske dels via ett möte med kunden men även i chat, e-post etc. I mötet skall kunden 

bli övertygad om att företagets erbjudande är det bästa på marknaden vilket underlättar att få 

med kunden på tåget.37  

 

Enligt Feargal Quinn ska inte kundrelationen vara tvåsidig, d.v.s. att båda parterna (kund och 

företag) söker efter egen vinning. Bägge parterna skall sikta mot samma håll. Quinn säger 

”Om du är en frigjord ledare, d.v.s. kan se ur kundens perspektiv genererar detta att kunden 

och företaget siktar mot samma mål”.38  

                                                 
32 Eva Eriksson, Kenneth Åkerman, Kunden är ditt Varumärke, 1999 
33 Robert Heffernan, Steve LaValle, Emotional interactions: the frontier of the customer focused enterprise 
34 Dr. Aihie Osarenkhoe, Az-Eddine Bennani,  An exploratory study of implementation of customer relationship 
management strategy, 2007 
35 Eva Eriksson, Kenneth Åkerman, Kunden är ditt Varumärke, 1999 
36 Ibid 
37 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of marketing, 2006 
 
38 Feargal Quinn, Celebrate and record, Becoming a customer driven organization: three key questions, 1996 
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2.4.6 Ledarskap och medarbetarskap i ett modernt företag 
Som skrivet ovan är varje person en kapabel ledare, därför bör varje medarbetare ta ansvar 

och bli ledare över sig själva. Ledare och medarbetare måste ha mandat att agera, 

självständigt eller i grupp för att i varje situation öka värdet för kunden. Avgörandet kommer 

därefter i mötet med kulturen, människorna och det är också där som mervärdena skapas och 

bestående intryck sätts.39 Det nya och vitala i ett modernt företag är att ledare och 

medarbetare har tillgång till samma information i ett företag och att dem tillsammans kan göra 

förändringar. Med ett långsiktigt tänkande från ledare och medarbetare leder det till ett 

snabbare, bättre samt effektivare arbete. 40  

 

Enligt Michael Simmons är det viktigt att personalen har stor inflytelse i företaget samt ett 

stort eget ansvar, detta innebär att vara en egen ledare för sig själv. Personalen blir allt mer 

kreativ och vågar ta för sig i företaget genom att komma med egna ideer till att lösa olika 

problem i företaget. I ett företag där personalen värderas högt leder det till att personalen blir 

allt mer motiverade, och agerar lojalt med entusiasm för företagets bästa. Alla är kapabla 

ledare.41 Fördelen med att ledare och medarbetare delar på samma auktoritet är att 

informationen kan analyseras på olika sätt genom att flera aktörer deltar i detaljer. Detta leder 

till att medarbetare kan utveckla informationen och sedan bidra det till företaget.42 Ett delat 

ansvar i ett företag leder slutligen till att alla i företaget är starkt motiverade. I den nya 

moderna styrningen är det väldigt vitalt att friheten ges ut till medarbetarna, som Lindvall 

kallar för målstyrning.  

2.4.7 Organisation 
Det är människors vilja att samarbeta som ligger till grund för organisering. Ett av skälen till 

samarbetsviljan är att det finns saker som vi inte kan frambringa på egen hand. För att 

organisationen ska fungera måste alla sträva efter samarbete mot samma mål, säger Chester 

Barnard. 43 Kunden kräver att du som leverantör ska visa ett aktivt intresse för problemen och 

bidra till lösningar. Företagets erbjudande ska anpassas till det specifika behovet som kunden 

har, vilket ställer krav på hur du utför uppdraget genom hela organisationen i företaget.44      

                                                 
39 Eva Eriksson, Keneth Åkerman, Kunden är ditt varumärke, 1999 
40 Lindvall, Verksamhetsstyrning, från traditionell ekonomistyrning till modernverksamhetsstyrning, 2001 
41 Michael Simmons, Leadership is something to be shared by everyone, 1997  
42 Ibid 
 
43 Ulla Eriksson-Zetterquist, Thomas Kalling, Alexander Styhre, Organisation och organisering, 2005 
44 Eva Eriksson, Keneth Åkerman, Kunden är ditt varumärke, 1999 
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Idag har den mera konkurrenskraftiga handeln resulterat god produktkvalité i marknaden, 

detta har influerat företagens intresse positivt åt att utveckla sin relation med kunderna. Denna 

utveckling i organisationen bygger på två principer: Den första är att överlägsen relation med 

kunder leder till att företaget är konkurrenskraftigt i marknaden. Den andra principen är att en 

väl organiserad databas med information om ens kunder får företaget att knyta närmare band 

till kunden.45    

2.4.8 Binda kundrelation  
Grundläggande målet är att behålla nöjda kunder, historiskt har produktinriktningen 

dominerat i olika företag.46 Med detta menas att företagen endast har fokuserat på att ta fram 

och sälja produkter. Man har jämfört sig med andra företag som producerat eller har erbjudit 

samma tjänst. Nu på senare tid har det skett en utveckling mot allt fler kundanpassade 

problemlösningar och mot allt mer service samt skötseln av ens kunder. Slutligen har vi i 

denna tid ökat tjänster som med andra ord en ökad betoning på att få nöjda kunder.47 Nyckeln 

till framgång är att bevara de befintliga kunderna .48 Kundrelations process ska inte bara 

handla om att hitta en ny kund och avsluta affären, utan det viktiga är att behålla samt 

förbättra relationen med kunden 

 

Tidigare har många företag fokuserat på att konstant finna nya kunder åt deras produkter för 

att direkt sälja produkten.49 I nutid har fokuseringen utvecklats till att bibehålla deras 

befintliga kunder och bygga långsiktiga relationer. Detta är baserat på kundtillfredsställelse 

och värde. När man gör ett bra jobb för att bibehålla sina gamla kunder får konkurrenterna 

svårare att knipa till sig dessa. Som marknadsförare nuförtiden lägger de mindre tid åt att öka 

marknadsandelar, idag lägger dem mer tid åt att öka kundsegmenteringen som bidrar till fler 

kunder. Genom att tillfredställa de nya kunderna och göra dem nöjda leder det till att företaget 

marknadsförs. Idag är teknologin så pass bra att företag når sina kunder mer direkt.50 Idag kan 

kunder nå sina produkter eller tjänster via en telefon, e-post eller handlande över internet utan 

                                                 
45 Adrian J. Palmer, Relationship marketing: a universal paradigm or management fad?, 1996 
46 Ingmar Tufvesson, Marknadsföringens grunder, 1987   
47 Ingmar Tufvesson, Marknadsföringens grunder, 1987  
48 Adrian Payne, Relationship Marketing - Making The Customer Count, 1994 
49 Magnus Söderlund, Den nöjda kunden, 1997  
50 Ibid 
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att behöva besöka företaget. Detta ger kunden en bekväm sits att byta leverantör vid tillfälle 

på grund av att kunden lättsamt blir tillfredsställd. 51 

 

Därför är betydelsefullt för företag att ha hänseende över sina kunder eftersom att dagens 

teknik tillåter kunder gå förlorade på ett smidigt sätt.52 Relationsmarknadsföring handlar om 

att bygga en långsiktig relation med sin kund där båda parterna är vinnare. Adrian Payne 

skriver i sin artikel om kundlojalitet följt av en stege som en kund går igenom i ett 

välfungerande företag.53   

Suspect = Potentiella och framtida kunder som för första gången besöker företaget.  

Prospect = En person som du tror kan övertalas att bli din kund.  

Customers = En kund som köper din produkt eller tjänst. 

Clients = De kunder som kommer tillbaka igen.  

Advocates = Kunden promotar företaget vidare utan att du behöver lägga ner pengar på 

reklam, d.v.s. att kunden är nöjd och för detta rykte vidare till utomstående personer.  

Partner= Någon som har en god relation till företaget .54  

 

En satsning på bättre kundrelationer är inte bara en engångsföreteelse, utan en långsiktig 

investering som i de flesta fallen kräver både tid, pengar, engagerad personal och ett klokt 

ledarskap.55  

2.4.9 Definition av marknadsföring ur ett relationsperspektiv 
Majoriteten av företagen har en marknadsrelation med sina kunder, förbrukare av sina 

tjänster/produkter, distributörer och samarbetspartners. Ur ett relationsperspektiv bör ett 

företag med korrekt marknadsföring kunna bygga och styra ens marknadsrelationer.56 

Relation till ens kund är en viktig del för företaget men i vissa fall kan övriga 

marknadsrelationer vara betydligt viktigare för företagets framgång.57 Angående detta 

uttrycker sig Merlin på följande sätt: ”Relationsmarknadsföring är att identifiera och etablera, 

sköta om och utveckla samt att vid behov avveckla relationer med kunder och övriga 

                                                 
51 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of marketing, 2006  
52 Ibid 
53 Adrian Payne, Relationship Marketing - Making The Customer Count, 1994 
 
55 Adrian Payne, Relationship Marketing - Making The Customer Count, 1994 
55 Eva Eriksson, Keneth Åkerman, Kunden är ditt varumärke, 1999 
56 Merlin Stone, Bryan Foss, Successful Customer Relationship Marketing, 2001  
57 Christian Grönroos, Marknadsföring i tjänsteföretag, 1996 
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intressenter. Syftet är att alla inblandade parters mål uppfylls. Detta genomförs med ett 

ömsesidigt givande och uppfyllande av löften”.58 

2.4.10 Relationer i tjänstemarknadsföring 
Enligt Grönroos bör den som använder en tjänst samverka med den som producerar tjänsten. 

Det kan vara t ex ett restaurangbesök, flygresa eller vid en beställning av en taxi. I samtliga 

fall av sådana situationer sker en samverkan mellan kunden och tjänsteproducenten, en 

relation skapas. Risken ökar åt att kunden inte gör en betalning av den tjänsten om kundens 

tillfredsställelse inte uppnås. Tjänstemarknadsföring är relationsstyrd och därmed bör man 

vara medveten om att det kan finnas situationer där kunder inte vill gå in i någon relation med 

ett företag. Detta bör då företag beakta i sin marknadsföring och i sådana fall enbart gå in för 

att erbjuda och underlätta enskilda byten eller transaktioner.59 Christian Grönroos menar att 

relationsperspektivet lyfter fram själva samspelet mellan företag och kund och det är där 

gemensamma värdeskapande som är det centrala i marknadsföringen.60 Företag som är i 

samma branch jämförs ständigt med varandra av kunder, desto mer en kund blir informerad 

av företaget ju mer uppfattar kunden olika detaljer som skilljer sig från andra företag. Detta 

leder till att kunden kan fatta ett eget beslut om vilket företag som har den bästa tjänsten.61 

2.4.11 Affärskultur inom kundorienterat företag  
Affärskultur är väldigt viktig inom ett kundorienterat företag. Det är kulturen som medför att 

personalen bidrar till ett bra bemötande av kunder. Kulturen innehåller tro, normer och värden 

som påverkar beteendena för personalen i organisationen. Om de vill uppnå långvariga 

kundrelationer är det väldigt viktigt att ett företag har en god affärskultur.62 Det som är viktigt 

med kundorienterat företag är att personalen kan sätta sig i kundernas situation och betrakta ur 

deras perspektiv, som gör att personalen därmed kan tillfredsställa kundernas behov.63 

Personal som tar åt sig de normer och värden som företaget står för kan bli känslomässigt 

inblandad i organisationen, och är redo att göra det lilla extra för att binda goda relationer med 

                                                 
58 Merlin Stone, Bryan Foss, Successful Customer Relationship Marketing, 2001  
59 Christian Grönroos, Marknadsföring i tjänsteföretag, 1996 
60 Christian Grönroos, Marknadsföring i tjänsteföretag, 1996 
61 Kaj Storbacka, Jarmo R. Lehtinen, Customer Relationship Management, 2000   
62 Horovitz and Panak, Total Customer Satisfaction: Lessons from 50 European Companies With Top Quality 
Service, 1992 
63 Horovitz and Panak, Total Customer Satisfaction: Lessons from 50 European Companies With Top Quality 

Service, 1992 
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kunderna till företaget.64 En stark affärskultur bidrar till att personalen anpassar sig till 

företaget och utvecklas gemensamt. Personalen och företaget sammansvetsas och har en 

identisk fast beslutsamhet om sina mål.65  

2.5 Kundtillfredsställelse 
Kundtillfredsställelse är ett tillstånd i kundens huvud som uppstår när han eller hon 

sammanfattar sina erfarenheter av ett erbjudande. Med kundens erfarenhet av ett erbjudande 

kan hans eller hennes sammanfattade omdöme anta värden. Detta sker på en skala med 

ytterligheterna: ”mycket missnöjd” och ”mycket nöjd”. Kundtillfredsställelse antas ofta vara 

relaterat till lönsamhet, i så motto att man säger ju nöjdare kunden är, desto mer lönsam är 

kunden.66 Exempelvis antar man att den nöjda kunden, i förhållande till den missnöjda 

kunden, kännetecknas av a) Mer spridning av positiv word-of-mouth, b) Mindre 

priskännslighet, c) Ökad inköpsandel av leverantören över tiden, d) Förmåga att skapa mer 

arbetstillfredsställelse hos leverantören.67 

 

I Magnus Söderlunds bok (Tankeverktyg för marknadsförare) har han tagit upp olika 

författare som definierar kundtillfredsställelse: Howard & Sheth (1969) anser att kundens 

psykologiska tillstånd att vara tillfredsställd eller missnöjd betecknas av hur mycket 

uppoffringar eller förväntningar han/hon har gått igenom.68 Hunt (1977) anser att 

kundtillfredsställelse är en utvärdering där erfarenheten av förbrukningen var förväntansfull 

för kunden.69 Oliver (1996) Kundnöjdhet är kundens fullbordan som svar att vara 

tillfredsställd. Det är en omdöme av en produkt eller tjänst som förser en förbrukning som 

inkluderar olika nivåer av över eller underprestation av produkten eller tjänsten i förhållande 

till förbrukaren.70 Fournier & Mick (1999) Kundnöjdhet generellt är en föreställning av attityd 

och omdöme som följer av en handling från kunden gentemot produkt eller en tjänst.71  

 

Kotler beskriver tillfredsställelse som en persons känslor av välbehag eller besvikelse då 

                                                 
64 Magnus Söderlund, Den nöjda kunden, 1997  
65 Ed Peelen, Customer Relationship Management,  2005   
66 Magnus Söderlund, Segmentering, 1998 
68 Ibid 
 
68 Magnus Söderlund, Tankeverktyg för marknadsförare, 2002 
69 Ibid 
70 Ibid 
71 Ibid 
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denne jämför en produkts upplevda prestanda med sina förväntningar.72 Lindvall skriver att i 

ett företag som är kundorienterade har kvalitetsfrågan sin stora betydelse. Redan på 1980- och 

1990-talet skedde det en utveckling genom att företag orienterar sig mot kvalitet och som 

medför att företag ser det som vitalt att tillgodose kundens behov och förväntningar. Utifrån 

dessa definitioner kan vi se att författarna mer eller mindre fokuserar på samma sak. Samtliga 

menar att graden av tillfredsställelse beror på hur den enskilde kunden uppfattar och känner 

för något.73 

2.5.1 Kundlojalitet genom tillfredställelse 
För att skapa lojala kunder bör ett företag tillfredsställa kunderna och överträffa deras behov. 

Efter denna tillfredsställelse ökar sannolikheten för kunderna att göra reklam om detta genom 

att berätta för andra människor om hur bra behandlade de blivit av företaget.74 Enligt 

Gröönros är lojala kunder generellt mer lönsamma, eftersom de på flera olika sätt är lättare att 

betjäna. Genom att spara information om kundens intressen och behov kan denne få ett mer 

effektivt bemötande vid nästa tjänstemöte, samtidigt som företaget kan skräddarsy ett mer 

personlig erbjudande som kan uppskattas av kunden.75 Seppo Salmivuori säger att när man 

behandlar sina kunder som ett prospekt minskar risken för att man tar dem för givet. Detta 

medför att företag tvingas att finna nya sätt att belöna deras lojalitet och hålla kunderna 

nöjda.76  

 

Lindvall understryker att företag som brukar långsiktiga relationer med sina kunder är 

avvikande och raka motsatsen från företag som ser en affärshändelse som separat. Med en 

långsiktig relation strävar både kund och företag om ett parternskap, detta skapar lojalitet och 

lojala kunder är i allmänhet lönsammare än andra.77  Med närhet till dessa kunder ökar 

möjligheterna för ett positivt lärande, det vill säga kunder som klagar och håller sig lojala 

bidrar i största sannolikhet företag med utveckling när deras krav skall behandlas.78  

 

Kunskap om kunden bidrar till en snabbare betjäning och att färre misstag inträffar. Genom 

att uppmärksamma kundens behov och önskemål ökar möjligheten åt att skapa känslomässiga 

                                                 
72 Philip Kotler, Principles of marketing, 2006  
73 Jan Lindvall, Verksamhetsstyrning, Från traditionell ekonomistyrning till modern verksamhetsstyrning, 2001 
74 Graham Gouldman, Why it is customer loyalty that counts (and how to measure it), 1995 
75 Grönroos, Service management och marknadsföring - en CRM-ansats, 2002 
76 Seppo Salmivuori, http://www.tornfalken.se/crm_a3.asp, 31 mars 2009, 14:35 
77 Lindvall, Verksamhetsstyrning, från traditionell ekonomistyrning till modernverksamhetsstyrning, 2001 
78 Ibid 
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relationsband mellan företaget och kunden.79 Genom att upprätthålla långsiktiga relationer 

med kunderna får företaget chansen att lära känna sina kunder, som sedan kan frambringa 

andra gynnsamheter. Kunskapen om lojala kunders påverkan på lönsamheten är den främsta 

anledningen till att relationsmarknadsföringen har fått så stor betydelse på senare tid.80 Enligt 

Graham Gold finns det tre betydelsefulla dimensioner som medför att kunden blir lojal och 

tillfredsställd: 

2.5.2 Värde 
Graham menar att en kund inte behöver reagera på ett pris, utan kan tro på företagets tjänst 

eller vara. Detta innebär att priset inte spelar en stor roll utan att produkten eller tjänsten är 

värd den kvalitet som företaget står för.81   

Ett komplett kundvärde innefattar; funktionella värden av produkter, servicevärden, 

känslomässiga värden, sociala värden och villkorliga värden. 

En total kundkostnad innefattar; tiden, energi och psykologisk kostnadsvärde. Att utöka dessa 

värden är problematiskt för företag. Många företag gör sitt yttersta för att finna en lösning åt 

att erbjuda en hög kvalitet till en låg kostnad. 82 

Det ekonomiska värdet i framtiden fastställs vid varje kontakt som företaget har med sina 

kunder, dessa tillfredställda kunder kommer att återkomma till företaget.83   

2.5.3 Service 
Graham tar upp ett exempel som dominos pizza, deras service är att versksamheten tar mindre 

betalt om leveransen dröjer mer än 30 minuter. Detta erbjudande är en renodlad definition av 

service.84 Grönroos, Liliander och Strandvik skriver att service genom olika processer skiljer 

sig ifrån köpprocesser. Som exempelvis är gynnsamheten med ett ordinarie köp gentemot ett 

transaktionsköp en interaktion med kunden.85 Ett ordinarie köp resulterar en kundrelation, 

som består av olika handligar, händelser och sekvenser. Ett köp via ett kreditkort omfattar 

inga interaktions handligar som inte binder en långsiktig kundrelation.86  

                                                 
79 Grönroos, Service management och marknadsföring - en CRM-ansats, 2002 
80 Ibid 
81 Graham Gouldman, Why it is customer loyalty that counts (and how to measure it), 1995  
82 Mosad Zineldin, Quality and customer relationship management (CRM) as competitive strategy in the 
Swedish banking industry, 2005 
 
 
83 Nguyen, Sherif and Newby, Strategies for successful CRM implementation, 2007 
84 Graham Gouldman, Why it is customer loyalty that counts  (and how to measure it), 1995 
85 Sergios Dimitriadis, Integrated customer relationship management for service activities, An internal/external 
gap model, 2008 
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2.5.4 Behandling av klagomål 
Enligt Grönroos är informationsflödet väldigt betydelsefullt på grund av att dagens kunder har 

mer kunskap om olika alternativ som erbjuds på marknaden, detta medför att kunder är mer 

krävande och svårare att attrahera samt att behålla. I sin tur ställer detta mer begäran på att 

företag som lyckas attrahera kunder omsorgsfullt vårdar relationen till dessa.87 Ett företag kan 

förbättra relationen med sina kunder om de behandlar kundernas klagomål utomordentligt. 

Många företag har en telefontjänst som är öppen för kunder och som ger dem möjligheten att 

kontakta företaget vid klagomål eller annat behov.88 Klagomål från en kund till ett företag 

inträffar väldigt sällan, särskilt när en kund är mer missnöjd med kundbetjäningen än 

produkten. Oftast anser en kund att ett klagomål är meningslöst och prefererar att dela med 

sitt missnöje till närstående. I andra fall där kunder klagar och argumenterar visar studier att 

dessa är i högsta grad lojala, om företaget löser problemet kommer kunder i största 

sannolikhet att dela med sig detta för närstående. Det vill säga att positiva rykten ökar när 

kunder ser problemlösningar.89  

 

Det främsta skälet till att en kund är missnöjd beror på att personen blivit nekad till något som 

han vill åt. Om ett företag återgärdar problemet med en missnöjd kund gör den sistnämnde en 

gentjänst genom att fortsätta vara kund. Gavin och Philip förespråkar att varje företag skall 

följa systemet; ”service recovery”.90 Syftet med detta system är att utföra service och 

återvinna missnöjda kunder. Personalen måste utbildas inom kundservice och kundtjänst för 

att sedan ansvara för att varje kund får ett positivt intryck och bemötande. Efter att ett 

problem med en kund har identifierats, skall det konfronteras och återgärdas. 91  

2.6 Customer relationship management och författares definitioner 
Enligt Seeman och O’Hara beskrivs CRM som kundfokus vid ett företags affärstrategi som 

har i syfte att öka kundens tillfredställelse och kundlojalitet. Detta sker genom att ett företag 

erbjuder en skräddarsydd och tillgänglig tjänst för varje kund.92 

Enligt Osarenkhoe är CRM konceptet byggd på gammal försäljningsteknik från 

callcenterföretag sedan mitten av 1990-talet. På den tiden var insamling av data på 
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88 Graham Gouldman, Why it is customer loyalty that counts (and how to measure it), 1995 
89 Eccles, Durand, Gavin,Techniques complaining customers, service recovery and continuous improvement, 
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90 Ibid 
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callcenterföretag ett syfte att skapa en tryggare kundrelation. Detta koncept förde samman 

användare och nyförvärv ur organisationer som tillsammans ökade värdet på 

mjukvaruförsäljarna.93 Konceptet bidrog till att försäljarna använde sig av detta koncept som 

kom att kallas för CRM. Till en början var relationsmarknadsföringens riktningar ett syfte att 

bibehålla information om kunder. Denna information sparades i företagens databas som 

medförde en “one-to-one marketing”. ”One-to-one marketing” är ett tillfälle för företag att 

erbjuda skräddarsydda tjänster till kunden som i sin tur leder till en långsiktig kundrelation. 94 

Ett företag måste bestämma vilken information som behövs om kunden. Därefter måste 

företaget fastställa hur informationen skall samlas, vart informationen skall bevaras, hur det 

skall användas och vilka som skall använda den. Genom diverse kampanjer som; 

säljrapporter, e-post, hemsidor eller fysisk närvaro i en butik kan ett företag samla data om 

kunden. Med en analysering av den samlade datan kan företaget sätta riktlinjer på vilken 

service som företaget skall erbjuda sina kunder.95 

 

CRM består av kärnkomponenter med sex kriterier: 

1. Emphasis on quality:  

Den dominanta anledningen till en förlorad affär beror på en mindervärdig service. 

Kärnprodukten håller inte längre och kvalitet på servicen är begränsad som nyckeln 

till ett framgångsrikt företag.  

2. Measure customer satisfaction but manage customer service: 

Detta innebär att förstå och definera de olika fördelar som en kommande kund 

förväntar sig innan ett köp, samt skötseln av gapet mellan förväntningarna och 

prestationsförmågan efter köpet.96  

3. Invest in people:   

Interna relationer är lika vitala som externa relationer. Implementering av relations 

orientering kan endast förekomma med personer som förstår målsättningen och den 

väsentliga normen i organisationen. 

4. Maintaining dialogue with customers: 
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Att bygga långsiktiga relationer är grunden i nyttjandet av CRM. Företag som lyssnar 

och anpassar sig till preferenserna av de individuella kunderna har större benägenhet 

att behålla kunderna samt göra dem lojala.  

5. Setting realistic targets and assessing performance: 

Organisationer måste ha förståelse för kundernas uppfattning av de olika elementen i 

ett erbjudande och betydelsen av varje element för varje individuell kund. 

6. Relationship-based interfaces: 

Detta innebär att hålla kontakt med både interna och externa kunder i ett mottagligt 

och flexibelt sätt. I praktiken är det ett gap mellan vad företaget gör, vad de borde göra 

och vad som är mest passande att göra. Meningen med kommunikationen är att den 

bör anpassa sig till  de indivudella kundernas behov.97  

2.6.1 E-CRM 
Generellt har teknologi och internet en djupgående effekt på service i marknaden. Med hjälp 

av teknologi och e-service tillgodoser företag customer service med support av 

relationsmarknadsförings strategier.98 När CRM behandlas med elektronik och media kallas 

det för electronic customer relationship management. E-CRM är en teknologi som brukas för 

att skapa en positiv och klar bild av företaget till kunden, detta leder till att kunden får en 

korrekt presentation av företaget som påverkar kundens kännedom om företaget. E-CRM 

erbjuder enorma fördelar till ett företag.  Dessa fördelar är kategoriserade som påtagliga 

(tangible) och icke påtagliga (intangible) för företag. De påtagliga fördelarna av E-CRM 

inkluderar ökade intäkter, lönsamhet, minskning av interna kostnader, hög personal 

produktivitet, minskning av marknadsföringskostnader och bibehåller fler kunder. De icke 

påtagliga fördelarna inkluderar ökad kundtillfredsställelse, ökad mun mot mun metod, 

närmare kontakt med ledningen, ökad djup och effektivitet av kundsegmentering samt direkta 

riktningar och profilering av kunder.99 
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2.7 En utvecklad modell av Rm-tåget 
Här följer en kort sammanfattning av teoriavsnittet:  

Profil och varumärke är ansiktet utåt och det första som kunden ser av ett företag. Med en 

genomtänkt dialog och ett möte med kunden skall företaget ge en trovärdig och ett bra intryck 

av sin verksamhet.  

Företaget skall göra sitt yttersta för att tillfredställa samt binda en solid kundrelation som 

sedan genererar lojalitet. Med exempelvis E-CRM framställs en klar bild av vad de erbjuder 

och anför. I ett företag är det väldigt vitalt att effektivt behandla klagomål från kunder med en 

korrekt service som resulterar kundnöjdhet och lojalitet. Det kan även inträffa andra 

lönsamheter som exemeplvis god ryktesspridning som sedan lockar fler kunder. Alltså är Rm-

tågets ändamål att förbättra organisationen, stärka sina befintliga kundrelationer samt vinna 

fler kunder. Detta kan uppnås genom att vara lyhörd och samarbetsvillig med sina kunder.               

 

Figur 2 (utveckling av relationmarknadsföringståget) 

3 Empiri och Analys 
I empiri delen kommer vi att presentera dialogen som vi hade med respondenterna Birger 

lövgren som är Vd hos länsförsäkringarna i gävle och Markus Porat som är 

försäkringsrådgivare på länsförsäkringarna i gävle. Vi kommer även att presentera intervjuer 

med länsförsäkringarnas kunder för att få en utvecklad bild inom förhållandet gentemot 

kunderna. Vi kommer att koppla och analysera intervjuerna med teorin.     
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3.1 Intervju med Birger Lövgren 
Enligt Birger är försäkringar basen för Länsförsäkringarna, med tiden har bolaget kommit 

med banktjänster och i år har de framhävt fastighetsförmedling. Den röda tråden igenom 

företaget är privatekonomin (familjens ekonomi, bank, aktier, försäkringar för bil, hus och 

sjukdom). Enligt Birger är det viktigaste att få förtroendet från kunderna till företaget ur ett 

CRM perspektiv då Lf bygger på kunder. Med det menas att skapa trygghet och bra upplägg 

för den privata ekonomin. Vi har inga produkter att sälja, utan vi säljer tjänster och 

förtroende. På detta sätt skapar vi lojala kunder.  

 

Enligt Graham i teoriavsnittet går det att skapa lojala kunder genom att ett företag 

tillfredsställer sina kunder och överträffar deras behov. I efterhand ökar sannolikheten att 

kunderna får igång en positiv ryktesspridning om företaget. Detta sker genom att de berättar 

för andra människor om hur bra behandlade de blivit av företaget.100  

3.1.1 Konflikter och utmaningar  
På frågan av konflikter och utmaningar svarade Birger med att en av de största utmaningarna 

är när kunden inte är så insatt i det hela och missförstår reglerna angående försäkringar på Lf . 

T.ex. om du har en gammal bil så får du inte en ny bil, du kommer däremot få tillbaka så 

mycket bilen var värd när den blev stulen En kund som inte är välinformerad kräver oftast en 

ny bil. Vidare säger Lövgren att när en sådan konflikt inträffar med kunden måste Lf agera på 

det bästa möjliga sätt för att få kunden att förstå. 

  

Idag har Lf en hög lönsamhet och det innebär att från och med detta år kommer Lf att kunna 

betala tillbaka pengar till sina kunder.  Inom CRM är detta väldigt vitalt eftersom att det leder 

till rättvisa i försäkringssystemet. Den viktigaste delen är att kunna förklara för kunden hur 

det fungerar med försäkring, det finns en del hot mot företaget som kallas för 

försäkringsbedrägeri. Ett exempel på försäkringsbedrägeri är att någon med avsikt bränner ner 

sitt hus för att förnya det, därför har Lf en skadereglerare som har i avsikt att upptäcka sådant. 

 

3.1.2 Säkerhet 
Enligt Lövgren är säkerhet en service för kunder, som skapar tillit för kunderna i företaget. 

Lövgren säger att Lf har en föredetta polis som är anställd som utredare för bedrägeriärenden. 

Anledningen till detta är att Lf lägger ner stora resurser för att försöka stoppa systematisk 
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brottslighet, det kan vara t ex en liga som stjäl dyra bilar. De som blir av med bilen är inte 

bedragare utan det är ligan som skall klandras. Lf vill även förebygga vanliga olyckor genom 

att informera kunder om lås och brandlarm. Lf är väldigt angelägna om att deras kunder inte 

kör bil som berusade, en kund som krockar med alkohol i kroppen får ingen ersättning. 

Företaget jobbar mycket med att förebygga skador i förtid att ske genom ett bra samarbete 

med polis och KRIS. Lövgren avslutar detta ämne med att säga; ”Lf säljer trygghet till 

privatpersoner”. 

3.1.3 Personalen  
Länsförsäkringarna har utbildning i säljteknik där försäljarna får lära sig hur man pratar med 

människor i försäljningssyfte. Försäljarna får även provision och bonus, tillskillnad från detta 

får personalen som hanterar skadereglering en fast lön.  Skadereglerarna utbildas i att 

kombinera förtroende med en utvecklande dialog, syftet är att minimera risker för konflikt 

med kunder. Lf har även möten och sammankomster för personalen som utbildas och 

informeras i hur de skall jobba, vilken strategi som skall brukas och vilka mål som är uppsatta 

för företaget. 

 

Enligt Osarenkhoe är CRM konceptet byggd på gammal försäljningsteknik från 

callcenterföretag sedan mitten av 1990-talet. På den tiden var insamling av data på 

callcenterföretag ett syfte där tanken var att skapa en tryggare kundrelation. Detta koncept 

förde samman användare och nyförvärv ur organisationer som tillsammans ökade värdet på 

mjukvaruförsäljarna.101 Konceptet bidrog till att försäljarna använde sig av detta koncept som 

kom att kallas för CRM. Till en början var relationsmarknadsföringens riktningar ett syfte att 

bibehålla information om kunder. Denna information sparades i företagens databas som 

medförde en “one-to-one marketing”. ”One-to-one marketing” är ett tillfälle för företag att 

erbjuda skräddarsydda tjänster till kunder som i sin tur leder till långsiktiga kundrelationer.  

3.1.4 Affärskultur 
Enligt Lövgren har Lf väldigt få sjukskrivna i företaget, förnärvarande är det 0 % 

långtidssjukfrånvaro. All personal trivs i företaget och arbetar gemensamt med att ge positiv 

energi mot kunderna. Vidare säger Lövgren hur betydelsefullt det är för alla att trivas 

tillsammans som leder till ett bättre och effektivare jobb. Lf döljer inga hemligheter för sina 

                                                                                                                                                         
100 Graham Gouldman, Why it is customer loyalty that counts (and how to measure it), 1995 
101 Dr. Aihie Osarenkhoe, Az-Eddine Bennani, An exploratory study of implementation of customer relationship 
management strategy, 2007 
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anställda, utan är noga med att informera alla om vad som sker och som sedan skapar 

trygghet. För att förbättra trivseln på företaget brukar de anställda träffas för trevligheter efter 

arbetstid, det kan handla om kickoff och personalfester eller en bowlingkväll.  

3.1.5 Konkurrenter 
Länsförsäkringarnas konkurrenter är Trygghansa, IF, Folksam, Dina försäkringar och övriga 

banker. Det som gör Lf unika tillskillnad från konkurrenterna är att skadereglerarna alltid 

finns tillgängliga, sker det en skada är det en enorm fördel att våra kunder i försäkringsbolaget 

är i samma ort som bolaget. Vidare säger Lövgren att Lf inte har något samarbete med sina 

konkurrenter, men att företaget har samarbete i andra städer med vissa av dessa 

försäkringsbolag. Enligt Lövgren handlar sådant omvärldsbevakning om att exempelvis 

studera deras priser och tjänster, som sedan påverkar Länsförsäkringarnas egna affärsplan 

vilket i sin tur leder till likformighet i branschen. 

3.1.6 Klagomål 
Lövgren säger att Länsförsäkringarnas handläggare eller skadereglerare hanterar klagomål via 

en utvecklad och en förstärkt dialog. Men om det uppkommer en konflikt är det Lövgren som 

hanterar problemet via telefon eller brev. Lövgren förklarar även att Lf har en kommitté, som 

består av personal på Lf som i huvuduppgift löser konflikter genom att vara objektiva i 

ärenden. Enligt Gouldman kan ett företag förbättra sin relationen med sina kunder om de 

behandlar kundernas klagomål utomordentligt. Många företag har en telefontjänst som är 

öppen för kunder och som ger dem möjligheten att kontakta företaget vid klagomål eller annat 

behov.102  

 

Klagomål från en konsument till ett företag inträffar väldigt sällan, särskilt när en kund är mer 

missnöjd med kundbetjäningen än produkten. Oftast anser en kund att ett klagomål är 

meningslöst och prefererar att dela med sitt missnöje till närstående. I andra fall där kunder 

klagar och argumenterar visar studier att dessa är i högsta grad lojala, om företaget löser 

problemet kommer kunder i största sannolikhet att dela med sig detta för närstående. Det vill 

säga att positiva rykten ökar när kunder ser problemlösningar.103  

                                                 
102 Graham Gouldman, Why it is customer loyalty that counts (and how to measure it), 1995 
 
103 Eccles, Durand, Gavin,Techniques complaining customers, service recovery and continuous improvement, 
1998 
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3.2 Intervju med Markus Porat   

3.2.1 För att komma åt kunden 
Enligt Porat hör många kunder av sig till Lf och majoriteten som ringer in vill veta hur 

försäkringar generellt fungerar. När en icke-kund ringer in är han mottaglig för affärer, det 

innebär att Lf bör passa på att ta emot dessa med öppna armar. Det är sådant som 

verksamheten kallar för potentiella nya kunder och som företaget vill knyta till sig. Det finns 

även icke-kunder som söker sig till Lf fysiskt och som många gånger har ett annat bolag, 

dessa vill veta vilka villkor Lf har eller är missnöjda med deras nuvarande bolag. Ett annat 

sätt att locka till sig kunder är genom proaktiv försäljning, som innebär att Lf ringer 

människor i Gävleborg. Den typen av försäljning är väldigt psykologisk och det är väldigt 

viktigt att Lf inte förknippas som jobbiga telefonförsäljare. Detta innebär att företagtet inte 

kan ringa olägligt, vid fel tillfällen då människor kommer hem från jobbet eller sent på 

kvällen.  

 

Vidare säger Porat att Lf har ett brett utbud av tjänster inom bank och försäkring, och att 

företaget arbetar hårt åt att få sina bankkunder att bli försäkringskunder och tvärtom. Detta 

kallas för korsvisst försäljning. Bankdelen är en ny tjänst hos Lf och som företaget lägger 

mycket fokus på, enligt Porat är det företagets största utmaning. Lf har även fältsäljare som 

besöker olika företag och informerar dessa om Länsförsäkringarnas olika tjänster. Syftet är att 

knyta till sig dessa som företagskunder samt att värva dem som privatpersoner. Detta är en 

möjlighet för Lf att skapa två kontrakt i ett, som sedan innebär mer utdelning för Lf. Porat 

säger även att i grund och botten är Länsförsäkringarna väldigt måna om att korrekt 

marknadsföra företaget.  

3.2.2 Kundvård skapar kundrelation 
Enligt Porat krävs det en hel del kundvård för att behålla sina kunder. Lf kontaktar kunden 

och frågar hur det står till med allt eller om de har några funderingar osv. I den stunden 

försöker företaget inte sälja något, utan bygga upp en kundrelation med kundvård. Genom en 

god kundvård finner kunden ingen anledning att byta till konkurrenterna. Vidare säger Porat 

att verksamheten bör vara raka och ärliga med sina kunder, och att kunderna uppskattar detta 

genom att hålla sig lojala mot företaget. Efter arbetstid är Porat en ambassadör, det innebär att 

han marknadsför Lf på fritiden för utomstående människor, som exempelvis hans vänner. 

Genom att skapa sådana kontakter är det lätt hänt att dessa hör av sig om det är något de 

undrar angående försäkringar eller bankärenden.  
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Enligt honom är det bäst att göra ett bra arbete med kunden, detta leder till att nyheten sprids 

vidare till utomstående människor. Palmer skriver att idag har den mera konkurrenskraftiga 

handeln resulterat god produktkvalité i marknaden, detta har influerat företagens intresse 

positivt åt att utveckla sin relation med kunderna. Denna utveckling i organisationen bygger 

på två principer: Den första är att överlägsen relation med kunder leder till att företaget är 

konkurrenskraftigt i marknaden. Den andra principen är att en väl organiserad databas med 

information om ens kunder får företaget att knyta närmare band till kunden.104 Enligt 

Grönroos går det att upprätthålla långsiktiga relationer med kunderna, som ger företaget 

chansen att lära känna sina kunder och som sedan kan frambringa andra gynnsamheter. 

Kunskap om kunden bidrar till en snabbare betjäning och att färre misstag inträffar. Genom 

att uppmärksamma kundens behov och önskemål ökar möjligheten åt att skapa känslomässiga 

relationsband mellan företaget och kunden.105 

3.3 Enkätundersökning och en personlig intervju  
Till denna del kommer att varje fråga presenteras med egna förklaringar samt ett 

stapeldiagram. Det alla frågor i undersökningen har gemensamt är att frågorna berör 

kundernas förhållanden till företaget. 

3.3.1 Fråga 1. 
Är du välmedveten om reglerna som gäller hos Länsförsäkringarna? 

  

                                                 
104 Adrian J. Palmer, Relationship marketing: a universal paradigm or management fad?, 1996 
105 Grönroos, Service management och marknadsföring - en CRM-ansats, 2002 
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60 personer av 200 personer svarade ja, medan övriga svarade nej. Majoriteten av kunderna 

påstod att de inte fick tillräcklig med information angående reglerna. Den enda informationen 

som majoriteten hade fått var via brev eller personliga möten. Som i teoriavsnittet inom Rm-

tåget menar Eva Eriksson och Kenneth Åkerman att loket (se bild) är oftast det första som 

kunden ser av tåget. Vidare säger dem att företagets kommunikation med sina kunder är 

ytterst viktigt, eftersom kunderna skall vara medvetna om allt som företaget står för 

(regler).106 I liknelse med Kennet och Eva påstår Kotler att företagets varumärke är ansiktet 

utåt, dvs. en profil som är en trygghet för kunden. Kotler säger att det krävs mycket resurser 

för att skapa ett varumärke, dels genom reklam och promotion. Efterföljderna av 

tillvägagångssättet leder till att kunden får en skarpare bild av företaget (regler).107 Han menar 

också att detta ska ske dels via möte med kunden eller genom brev, telef., etc. Kotler menar 

även att det är viktigt att kunden blir övertygad om att företagets erbjudande är det bästa på 

marknaden.108  

 

 

 

 

                                                 
106 Eva Eriksson, Kenneth Åkerman, Kunden är ditt Varumärke, 1999 
 
107 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of marketing, 2006 
108 Ibid 
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3.3.2 Fråga 2. 
Hur väl informerad är du om uppdateringar på nya regler som gäller hos 

Länsförsäkringarna? 

 

 

64 personer av 200 personer ansåg sig vara väl informerade, 78 personer av 200 personer 

ansåg sig vara mindre informerade medan övriga 58 personer av 200 personer inte var 

informerade.  Personerna som kryssade i ”väl informerad” påstod att de fick själva söka sig 

till Länsförsäkringarna för att få veta vilka nya regler som gäller. Som Eva Eriksson & Keneth 

Åkerman tar upp i teoriavsnittet finner vi att det är väldigt viktigt att agera och göra saker 

gentemot kunderna. Direktmarknadsföring som innebär olika kundvårdande aktiviteter är en 

central del. I deras mening är en regelbunden dialog med kunden en viktig detalj om företaget 

skall bevara kunden samt få kunden att känna sig trygg och säker.109  
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Att t ex öka informationsvärdet hjälper varken kunden eller leverantören att dra nytta av det. 

För att de ska dra nytta av information är känslor och värderingar nödvändiga. Underliggande 

känslor och värderingar bestämmer den vikt som människor tilldelar olika sorters kunskap. 

Kunskap bestämmer i sin tur handlingar. Med tillräcklig mängd information kan en kund 

handla effektivt.110  Kaj och Jarmo säger: I efterhand som produkter och tjänster blir mer 

komplexa ökar informationens betydelse. Företag kan erbjuda kunder nya möjligheter som 

kunderna kanske inte är medvetna om. Kundrelationer måste skötas, och det krävs en 

innovativt tänkande för att sköta det på ett framgångsrikt sätt.111  

 

Informationsflödet är väldigt betydelsefullt på grund av att dagens kunder har mer kunskap 

om olika alternativ som erbjuds på marknaden, detta medför att kunder är mer krävande och 

svårare att attrahera samt att behålla. I sin tur ställer detta mer begäran på att företag som 

lyckas attrahera kunder omsorgsfullt vårdar relationen till dessa.112  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                                         
109 Kunden är ditt Varumärke (Eva Eriksson, Keneth Åkerman 
110 Customer Relationship Management Kaj Storbacka, Jarmo R. Lehtinen 
111 Ibid 
112 Service management och marknadsföring - en CRM-ansats, Grönroos 2002 
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3.3.3 Fråga 3. 
Blir du välbemött när du kontaktar Länsförsäkringarna för frågor? 

 

 

146 personer av 200 personer ansåg sig bli välbemötta när dessa kontaktade Lf. Medan övriga 

54 personer av 200 personer ansåg sig inte bli välbemötta. Minoriteten som inte blev 

välbemötta påstod att de inte blev professionellt omhändertagna, kundernas uppgav följande 

motiveringar: Feluppkopplingar till avdelningar, lång väntetid i telefonen och lovad 

uppringning från ansvarig som aldrig skedde. Personerna som påstod sig bli välbemötta ansåg 

inte att de fanns några problem, utan var väldigt nöjda med kundbetjäningen.  

 

Företag får lojala kunder genom att överträffa deras behov och tillfredsställa kunden, som 

senare leder till att kunden gör reklam för företaget genom att berätta för andra människor om 

hur bra behandlade och tillfredsställda dessa blev.113 I Rm-tåget finner vi lyhördhet mot 

kunden som en av de viktigaste faktorerna inom kundservice. Där menar Eva Eriksson och 

Keneth Åkerman att det gäller att vara lyhörd samt lyssna på kunden.114 Nyckeln till framgång 

är att fullt förstå kundens behov och förväntningar. Om företag lyssnar och anpassar sig till 

kundens behov så kommer det att tillföra en bättre kemi med kunden samt ett långsiktigt 

samarbete.115   

 

                                                 
 
113 Graham Gouldman, Why it is customer loyalty that counts  (and how to measure it), 1995 
114 Eva Eriksson, Keneth Åkerman, Kunden är ditt Varumärke, 1999 
115 Ibid 
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3.3.4 Fråga 4. 
 

Blir du välbemött när Länsförsäkringarna kontaktar dig för frågor(eventuellt frågor om 

kundnöjdhet)? 

 

 

 

 

När Länsförsäkringarna kontaktade kunderna ansåg 104 personer av 200 personer att de blev 

välbemötta. Övriga 96 personer av 200 personer ansåg att de inte blev välbemötta. 

Anledningen till detta är att de inte blev uppringda för speciella frågor om hur de trivs med 

Länsförsäkringarna. Majoriteten av de nöjda kunderna påstod att de aldrig blev uppringda för 

frågor angående kundnöjdhet, utan mer för någon form av erbjudande.  
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Enligt Eva och Kenneth ökas kunskap genom att ställa frågor. Varför inte börja med vad, hur 

och varför? Svaren blir kanske inte vad du hade förväntad dig. Dock ger de alltid underlag till 

förbättringsåtgärder för att främja ett ännu bättre samarbete.116 Det slutgiltiga slaget står i 

mötet med kunden. Oavsett om det är i telefon, via brev, e-post, internet, vid ett personligt 

besök, ute i butiken eller genom en återförsäljare. Det är nu som du har alla möjligheter att 

infria de upparbetade förväntningarna. Och få med kunden på tåget.117 

 

I nutid har fokuseringen utvecklats till att bevara deras befintliga kunder och bygga 

långsiktiga relationer. Detta är baserat på kundtillfredsställelse och värde. När man gör ett bra 

jobb för att bevara sina gamla kunder får konkurrenterna svårare att knipa till sig dessa. 118  

Som marknadsförare nuförtiden lägger de mindre tid åt att öka marknadsandelar, idag lägger 

dem mer tid åt att öka kundsegmenteringen som bidrar till fler kunder. Genom att tillfredställa 

de nya kunderna och göra dem nöjda leder det till att företaget marknadsförs.119  

3.3.5 Fråga 5. 
 

Blir dina klagomål välbehandlade av Länsförsäkringarna? 

 

 

                                                 
116 Eva Eriksson, Keneth Åkerman, Kunden är ditt varumärke, 1999 
117 Ibid 
118 Magnus Söderlund, Den nöjda kunden, 1995 
119 Ibid 
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43 personer av 200 personer svarade ”mycket bra”, 61 personer av 200 personer svarade 

”mindre bra” medan 64 personer av 200 personer svarade ”mycket dåligt” och slutligen 

ansågs 32 personer vara klagomålsfria. Personerna som svarade mindre bra motiverade detta 

genom att ha haft problem vid vissa incidenter, som exempelvis återbetalning av försäkring. 

Men i andra fall har dessa kunder fått hjälp vid behov. 64 personer som svarade mycket dåligt 

ansåg att hjälpen av Länsförsäkringarna var komplicerad, detta på grund av att kunden aldrig 

fick tag i rätt person på Länsförsäkringarna. I många fall ledde denna komplikation till att 

hjälpen inte kom i tid utan flera månader senare. Minoriteten av personerna som var nöjda 

fann inga komplikationer vid klagomål utan ansåg att allt fungerade bra. Kunden är krävande 

och det är just du som företagare som ska visa ett aktivt intresse för problemen och bidra till 

lösningar.120 Enligt Gouldman kan ett företag förbättra relationen med kunden om de 

behandlar kundens klagomål utomordentligt.121  

 

Enligt Eccles och Durand är det ytterst viktigt att lösa problemen med kunden smidigt och 

bra. Kunderna är oftast lojala och därmed kan de föra vidare företagets rykte till sina 

närstående om hur väl det de blir omhändertagna. 122 Författarna förespråkar att varje företag 

skall följa systemet; ”service recovery”. Syftet med detta system är att utföra service och 

återvinna missnöjda kunder. Personalen måste utbildas inom kundservice och kundtjänst för 

att sedan ansvara för att varje kund får ett positivt intryck samt bemötande. Efter att ett 

problem med en kund har identifierats, skall det konfronteras och återgärdas. 123 

                                                 
120 Eva Eriksson, Keneth Åkerman, Kunden är ditt varumärke, 1999 
121 Graham Gouldman, Why it is customer loyalty that counts  (and how to measure it), 1995 
122 Eccles, Durand, Gavin, Techniques complaining customers, service recovery and continuous improvement, 
1998 
123 Ibid   
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3.4 Personligintervju med Björn 
 

Björn är försäkrings och bankkund i Länsförsäkringarna idag. Enligt Björn är 

Länsförsäkringarna dåliga på att informera nya uppdateringar. Man blir välbemött av 

anställda men kompetensen bland de anställda är under all kritik. Björn blir oftast kopplad till 

rätt person, men tyvärr kan inte denna person besvara vissa frågor. Ibland känns det som att 

han är mer kunnig inom deras verksamhet än vad personalen är. Den enda anledningen till att 

han är kund är p.g.a bra villkor som Länsförsäkringarna erbjuder. Brev är den enda kontakten 

som Länsförsäkringarna har haft med Björn. På grund av missnöjdhet har Björn tidigare bytt 

försäkringsföretag men kommit tillbaka till Länsförsäkringarna på grund av att deras villkor 

är så bra. Enligt Björn ligger felet i att personalen kan rabbla upp villkoren, men inte ta 

ställning vid motargument på grund av att personalen inte har tillräckligt med kompetens. Han 

har aldrig varit med om en bristande kompetens på andra försäkringsbolag som exempelvis; 

Folksam. Men anledningen till att han inte utnyttjar Folksam är på grund av att deras villkor 

är mindre bra.  

 

Björn funderar på att lämna Länsförsäkringarna eftersom att företaget börjar bli jämbördiga 

med andra försäkringsbolag, vidare säger Björn att han aldrig skulle lita eller vända sig till 

Länsförsäkringarna när det kommer till rådgivning. Enligt Björn är det väldigt viktigt med en 

bra kundservice för att ha fortsatta affärer i framtiden med kunderna. I hel het tycker Björn att 

Länsförsäkringarnas kundservice är dålig. Magnus Söderlund skriver att personal som tar åt 

sig de normer och värden som företaget står för kan bli känslomässigt inblandad i en 

organisation, och är redo att göra det lilla extra för att binda goda relationer med kunderna till 

företaget.124  

 

Vidare säger Magnus Söderlund att en stark affärskultur bidrar till att personalen anpassar sig 

till företaget och utvecklas gemensamt. Personalen och företaget sammansvetsas och har en 

identisk fast beslutsamhet om sina mål.125  Även Eva Eriksson poängterar vikten av en 

kompetent personal: Kunden kräver att du som leverantör ska visa ett aktivt intresse för 

problemen och bidra till lösningar. Företagets erbjudande ska anpassas till det specifika 

                                                 
124 Magnus Söderlund, Den Nöjda Kunden, 1997  
125 Ed Peleen, Customer Relationship Management, 2005 
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behovet som kunden har, vilket ställer krav på hur du utför uppdraget genom hela 

organisationen i företaget.126 

4 Slutsats och diskussion 
Vi vill påminna er läsare att syftet med arbetet var att ge en illustration på faktorer som 

påverkar kundrelationer, hur ett företag bör gå tillväga för att förbättra dessa samt det 

tillvägagångssätt som krävs för att behålla kunderna. Vi vill diskutera och bearbeta hur en 

bra kundrelation kan framkallas. Våra intentioner är att få Lf att utveckla och förbättra detta. 

 

Vi tycker att Lf borde vara ledande inom kundrelationer eftersom att verksamheten utövar en 

personligkontakt med kunderna. Efter vårt forskande fick vi i en klarare verklighetsbild om 

kundrelationer mellan företaget och kunderna. Vi har kommit fram till följande: Lf verkar inte 

visa tillit mot kunderna trots att verksamheten flaggar med att erbjuda trygghet och 

tillgänglighet. Efter intervjun med VD och kunderna anser vi att kunderna inte har fått 

tillräckligt med respons när de kontaktar Lf. Vi anser även att många kunder upplever att 

informationsflödet är oorganiserat på grund av att kunder är mindre informerad om regler och 

uppdateringar.  

 

Våra intervjuer med VD:n och rådgivaren hos Lf samt vår gjorda enkätundersökning av deras 

kunder har vi mätt ut att kundnöjdheten inte är bra, trots att företaget uppger och konstaterar 

annat. Många kunder saknar det professionella agerandet vid ärenden och ser situationen som 

en besvikelse hos Lf. Vår enkätundersökning gav oss ett intryck av att många kunder söker en 

kontinuerlig relation till företaget. Kunderna vill att Lf skall lägga fokus på att uppdatera sina 

kunder om nya tjänster, information och regler. Många kunder vill bli bättre bemötta och att 

företaget ställer kundernas problem i centrum genom att handskas bättre med dem. Vissa 

hävdade även att personalen saknar den kompetens som behövs i ett försäkringsbolag då 

personalen inte kan agera vid problem.  

 

Mycket handlar om att kunderna vill bli bättre uppdaterade, bättre bemötta och få en bättre 

samt snabbare uppföljning på ärenden. Vi anser att personalen saknar en kvalificerad 

kompetens, som handlar om att upplysa sina egna kunder om nya regler och uppdateringar på 

företaget. Vi anser även att Lf saknar en regelbunden kundkontakt, något som VD Birger 

                                                 
126 Eva Eriksson, Keneth Åkerman, Kunden är ditt varumärke, 1999 
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bekräftade; ”En av de största utmaningarna är när kunden inte är så insatt i det hela och 

missförstår reglerna som vi går efter. T.ex. om din bil blir stulen och den är gammal, så får 

du inte en ny bil”. Även vår enkätundersökning (fråga 1 och 2) styrker att företaget bör 

förbättra sin kundkontakt. Med en otillräcklig kommunikation och en dålig 

kundkontaktsteknik löper företaget en stor risk att förlora sina kunder till konkurrenter, som 

sedan kan betyda ett ordentligt ekonomiskt bakslag. Vi tycker att företaget bör utveckla sin 

kundkontaktsteknik och som ska ha ett inflytande i hela företaget. 

 

Lf verkar övertygade om att deras kunder är nöjda, men enligt vår undersökning är en stor 

majoritet missnöjda och orkar inte byta företag. Dessa missnöjda kunder kan vara en fara för 

Lf genom att de kan sprida ett dåligt rykte om företaget till utomstående människor. (word-of-

mouth av Magnus Söderlund) . En god kundkontakt ger majoriteten av kunderna mer kunskap 

om företaget, med utbredd kunskap om företaget ökar möjligheten att skapa starka 

känslomässiga band mellan företaget och kunderna. I dagens konkurrens kraftiga marknad bör 

Lf överväga att utnyttja denna metod. Det hade även bidragit till att utomstående personer 

blivit välinformerade om Lf och med största sannolikhet attraherats till företaget.   

 

Arbetet inleddes med en bakgrund som beskriver att dagens teknik tillåter många kunder och 

utomstående byta företag eller tjänst vid tillfälle. Dessa kunder kan lockas till Lf genom ett 

gott rykte från de aktuella kunderna. En god kundrelation minimerar risken för företag att 

förlora sina kunder. Enligt Porat krävs det kundvård för att bevara sina kunder, vi stödjer hans 

åsikt och anser att som Palmer skriver är en databas med information ens kunder ett tillfälle 

för Lf att knyta närmare band till sina kunder. Vi tror att om Lf förfogar över kunskap och 

information om ens kunder kan företaget i det närmaste utesluta risken för problematik, som 

sedan ger ytterligare tillfälle för god ryktesspridning om företaget. 

     

I teori avsnittet presenterar vi Rm-tåget som mall på hur en process med olika faktorer bildar 

en stabil kundrelation mellan ett företag och deras kunder. Efter att svaren från intervjuerna 

granskades observerade vi att Rm-tåget passar in på Länsförsäkringarnas verksamhet. Porat 

uttryckte sig på följande sätt; ”Vi kontaktar våra kunder och frågar hur det står till med allt 

eventuellt om de har några funderingar osv. Vi försöker inte sälja någon tjänst i den 

situationen utan vi vill bygga förtroende och visa att Länsförsäkringarna bryr sig om sina 

kunder. Med en bra kundvård får kunden ingen anledning att gå över till någon av 

konkurrenterna”. Vår enkätundersökning uppger motsatsen till detta, dock bör i vår mening 
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denna typ av moral utgöra hela företaget. Om företaget vill bevara sina kunder och ta nya 

marknadsandelar bör de nödvändigtvis alltid finnas till hands för sina kunder. Vi vill att 

kunderna skall vårdas med hjälp av en fulländad service. 

I vårt tycke bör Lf införa en internutbildning bland personalen, denna internutbildning skall 

fokusera på Rm gentemot kunden. Anledningen till detta beror på att all personal skall hålla 

samma kompetensförmåga inom kundhanteringar på företaget. 

 

Vi anser att Lf skall se över deras användande av CRM, eventuellt öka användandet. I 

intervjun menar Birger att företaget utnyttjar denna metod, men i vårt tycke brukas metoden 

inte korrekt eller fullt ut av företaget. Vi anser att om Lf ska vinna kundens förtroende är det 

vitalt att uppskatta kunden och dess betydelse för företaget genom att erbjuda den bästa 

kundbetjäning. Detta resulterar att företaget belönas med lojalitet från kunderna. Med 

undantag från det tidigare nämnda om fördelar med ryktesspridning, kan kundlojalitet ha en 

benägenhet åt att vara mycket lönsamt för företag och Lf då deras lojala kunder kommer med 

största sannolikhet utnyttja alla tjänster maximalt.   

 

Som tidigare nämnt kan sparad information om ens kunder eliminera många problem för Lf. 

Med sparad information kan personalen vara förberedda när olika scenarion med kunder 

uppstår, och lösa problem genom exempelvis skräddarsydda tjänster. Detta skapar trygghet 

för både kunderna och personalen. Osarenkhoe (2007) uttryckte sig på liknande sätt med 

”one-to-one marketing”, där fördelen med skräddarsydda tjänster kan leda till långsiktiga 

kundrelationer. Alltså kan sparad information och skräddarsydda tjänster påverka 

kundrelationerna positivt, p.g.a att kunderna känner sig uppskattade av de kundanpassade 

problemslöningarna och effekten blir att Lf behåller sina kunder.   

 

En viktig faktor som kan påverka Länsförsäkringarnas relation till kunden är mötet med 

kunden som handlar om att överföra en tydlig information. Enligt statistik från 

enkätundersökningen är Lf inte engagerade nog i att försöka bemöta kunden på ett tydligt sätt 

som kan medföra radikala konsekvenser. Några exempel på detta är; att kunden kan 

missuppfatta sina rättigheter i företaget, att kunden inte drar nytta av alla tjänster som Lf 

erbjuder (bank och försäkring) och med en felaktig bild av företaget leder det till missnöjdhet.  

Vi tror även att okunniga kunder kan ge allvarliga ekonomiska konsekvenser. Detta kan 

innebära att Lf tappar sina marknadsandelar och att kunder drar nytta av andra möjligheter 

från Länsförsäkringarnas konkurrenter. Vidare visar vår enkätundersökning att Lf inte har en 
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regelbunden kontakt med kunderna, detta innebär att kunderna inte blir uppdaterade om vad 

som är nytt.  

 

För Lf som redan är väletablerade i Sverige är det ytterst viktigt att verksamheten erbjuder en 

väletablerad tjänst, och håller en fullständig kundbetjäning. Tanken bakom detta är att Lf skall 

skapa en uppbunden och förbättrande relation till sina kunder. Våra undersökningar har 

identifierat att Lf inte tillämpar detta korrekt, och vi rekommenderar att företaget beaktar och 

åtgärdar dessa brister snarast. 

 

Med direktiv från ledningen kan Lf ta itu med ovanstående nämnda problem. Lf måste agera 

kompetent i sitt bemötande med kunden, det handlar om att finnas till hands eller komma med 

problemlösningar. Vi tror att små positiva handlingar är det som fastnar i kundens 

medvetande och som kunden uppskattar. Vi är övertygade att det finns goda förutsättningar 

för företaget att skapa en mer serviceminded atmosfär bland personalen, vi tror även på en 

förbättring av kundrelationer mot deras befintliga- och blivande kunder. Vi ser allvarligt på en 

utveckling och vi vet att vår studie finns till hands med kloka råd. Med dessa kompletta och 

vitala lösningar som avviker från den nuvarande situationen som råder i Lf kan företaget nå en 

högre kvalitet.  

4.1 Förslag till fortsatt forskning 
Detta arbete har analyserat Länsförsäkringarnas kundrelationer som handlar om; hur 

kundrelationer kan förbättras, hur kundrelationer kan framkallas och hur företaget kan bevara 

deras befintliga kunder. Marknaden för försäkringar är väldigt stor, därför anser vi att det vore 

intressant med en djupare jämförelse mellan Länsförsäkringarna och deras konkurrenter. Det 

finns många aspekter inom det nämnda området att analysera, som exempelvis; en djupgående 

studie om hur CRM implementeras och används av konkurrenterna (IF, Trygghansa och 

Folksam) i jämförelse med Länsförsäkringarna.   

 

En annan intressant aspekt att analysera är den stora bankmarknaden som är ny för 

Länsförsäkringarna. En vidare forskning är att analysera hur Länsförsäkringarna ställer sig 

mot konkurrenterna (Swedbank, Handelsbanken och SEB) i dagens konkurrenskraftiga 

marknad. Denna vidare forskning skall visa hur Länsförsäkringarna kan öka sitt försprång i 

bankmarknaden gentemot konkurrenterna. Vi ser vår studie som en grund för ovannämnda 

vidare forskning.  
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5.1 Bilaga 1 
Intervjuguide 
 

1. Är du välmedveten om reglerna som gäller hos Länsförsäkringarna? Motivera gärna 
ditt svar vid ett nej.  

Ja Nej 
Motivering:_______________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________ 

 
2. Hur väl informerad är du angående uppdateringar på nya regler som gäller hos 

Länsförsäkringarna? 

Välinformerad Mindre informerad Inte informerad 
 
Motivering:_______________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________ 

 
3. Blir du välbemött när du kontaktar Länsförsäkringarna för frågor? 

 
Välbemött Ej välbemött 
 
Motivering:____________________________________________________________
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________ 

4. Blir du välbemött när Länsförsäkringarna kontaktar dig för frågor (eventuellt frågor 

angående kundnöjdhet)? 

Välbemött Ej välbemött 

 

Motivering:____________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________ 

 

5. Blir dina klagomål välbehandlade av Länsförsäkringarna? 

Mycket bra Mindre bra             Mycket dåligt              Inga klagomål 

 

Motivering:____________________________________________________________

_____________________________________________________________________

___________________________________________________________________ 
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5.2 Bilaga 2 

Intervjufrågor till Vd Birger Lövgren   

• Hur agerar ni vid konflikter och utmaningar som dyker upp? 
• Hur behandlar ni kunders klagomål? 
• Hur ställer ni er gentemot era konkurrenter? 
• Hur stor är er personals engagemang inom er verksamhet?   

Intervjufrågor till försäkringsrådgivare Marcus Por at 
 

• Hur bemöter ni era kunder eventuellt nya kunder? 
• Hur går ni tillväga för att skapa förtroende till kunden? 
• Hur arberat ni med relationsmarknadsföring mot kunden?  
• Vad har ni för framtidsutmaningar?  

 
 

 

 
 

 


