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Abstract

This study is made in cooperation with the insurance company, Skandia. Skandia is a part of
Old Mutual group’s Nordic division and is one of Swedens largest insurance companies with a
total of 1.9 million customers. The company offers traditional life assurance, unit-linked
insurance, private healthcare insurance and banking services. Insurance companies such as
Skandia operate in a highly competitive environment. Due to this, Skandia wants to expand
the contact with some of their customer base, particularly those that they have very little
contact with today. Skandia wants to use their homepage, Skandia.se, as a communication
platform with these customers.

The contemporary literature emphasises the need to involve customers in design and decision
making, the main purpose with this dissertation is therefore to identify and assess the
customers’ needs for a possible future IT communications platform. This essay reviews how
the homepage should be remodelled in order to fulfill the consumers’ needs. It also reviews
what factors could influence customers to visit the webpage more regularly as well as make
them feeling more secure with buying insurance at Skandia.se. The research question is
therefore formulated as follows: How can Skandia build customer relations through the
Internet?

This thesis focuses on customers within the segment Skandia terms Base customers, whom
Skandia has the least contact with today. Data collection focused on the subsegment called
Workinglife, which are persons in the age of 25-50 years.

Semistructured qualitative interviews with six customers, of different age and gender, within
this subsegment were made. A breakdown of these interviews can be found in chapter five,
where the results of the study are presented. This disseration used the relationship marketing
field as a theoretical framework, particularly focusing on Prahalad and Ramaswamy’s (2004)
concept of co-opting customer competence. Applying this coopting perspective to design of
consumer insurance delivery services is a novel contribution of this work.

The main conclusion is that Skandia needs to simplify significantly both its homepage layout
and product descriptions. Customers feel highly insecure about the nature of the insurance
products and the differences between the Skandia insurance company and another subsidiary
company in the group called Skandiabanken. This insecurity leads to a feeling of insecurity
buying insurances or collecting information at Skandia.se. There are many questions
concerning the products that customers always wants to clarify before they make a purchase.
A possible solution to this problem is that the future Skandia homepage enables much more
interactivity, which is something that the literature also advocates. Possible ways to do that are
presented. In chapter seven there are also some suggestions on how Skandia can develop its
webpage by integrating the customers in the product development process. The proposals arise
partly from suggestions from the interviewed customers, partly from the literature theory. This
chapter also includes suggestions for improvement based on the research. A general but very
central conclusion is that if Skandia wants to build customer relations over the Internet, it must
focus on achieving simplicity and interactivity.

Key words: relationship marketing, coopting customer competence, customer relations,
insurance industry



Sammanfattning

Detta arbete adr utfort 1 samrad med forsdkringsbolaget Skandia. Skandia ingar sedan 2006 i
koncernen Old Mutual och ér en del av deras Nordiska division. Skandia &r ett av Sveriges
storsta forsdkringsbolag med totalt cirka 1.9 miljoner kunder. Foretaget erbjuder traditionell
livforsékring, fondforsékring, privatvardsforsidkring samt banktjénster. Skandia, savdl som
andra forsdkringsbolag, befinner sig i en mycket konkurrensutsatt bransch. Med bakgrund i
detta vill Skandia knyta kunderna ndrmare foretaget och framforallt utoka kontakten med de
kunder de har minst kontakt med i1 dagslidget. Foretaget vill anvdnda hemsidan i kommunika-
tionen med dessa kunder.

Huvudsyftet med denna undersokning ar darfor att identifera samt beddma de behov kunderna
har for att 1 framtiden kunna anvédnda Internet som frimsta kontaktkanal med foretaget. Vidare
skall uppsatsen undersdka hur sidan bor vara utformad for att tilltala konsumenterna samt vad
som skulle kunna f& dem att bes6ka hemsidan regelbundet och kénna sig trygga med att kopa
en forsdkring pd Skandia.se. Problemformuleringen dr dirfor utformad pé foljande sitt: Hur
bygger Skandia kundrelationer via Internet?

Arbetet avgriansas genom att endast behandla Skandias baskunder, vilka de har minst kontakt
med i1 dagsldget. Under datainsamlingen avgrinsas arbetet ytterligare genom att endast
intervjua kunder inom undergruppen till baskunderna; Arbetsliv vilket innefattar personer som
ar mellan 25-50 ar.

Metoden som anvints dr semistrukturerade kvalitativa intervjuer med sex baskunder av olika
kon och dldrar. En sammanstéllning av dessa intervjuer finns i1 kapitel fem, dir resultatet av
studien &r presenterat. De olika teorier denna uppsats har sin grund i dr framforallt
relationsmarknadsforingen samt Prahalad och Ramaswamys (2004) teorier om hur ett foretag
kan anvénda kunderna i produktutvecklingsprocessen. Dessa tvd delar, teori och empiri ar
analyserade 1 kapitel sex.

Den frimsta slutsatsen av arbetet dr att Skandia maéste forenkla bade hemsidan samt
produktbeskrivningarna. Kunderna kdnner en stor osékerhet framforallt géllande produkterna
samt skillnaden mellan Skandia och dess dotterbolag Skandiabanken. Denna osédkerhet leder
till att de 1 dagsldget inte kénner en trygghet med att kopa forsdkringar eller himta information
pa Skandia.se. Det finns for manga frdgetecken vilket leder till att kunderna vill prata med
ndgon pé foretaget innan de genomfor ett kop. En tdnkbar 16sning pd detta problem &r att 6ka
interaktionen pa hemsidan, nagot dven teorin foresprakar. Tdnkbara sitt att gora detta pa finns
presenterade pa sidan 12. I kapitel 7 finns dven forslag pd hur Skandia kan forbattra hemsidan
samt fortsdtta med att integrera kunderna 1 produktutvecklingen. Forslagen kommer dels fran
kundintervjuerna, dels fran teorin. Avsnittet innehdller forslag pé forbéttringar baserat pé
undersokningen. En generell men mycket central slutsats dr att om Skandia vill bygga
kundrelationer via Internet, maste enkelhet och interaktivitet sta i fokus.

Nyckelord: relationsmarknadsforing, kundrelationer, forsdkrings branschen



Forord

Ett stort tack riktas till Skandias kunder som latit sig intervjuas. Tack for att ni tagit er tid att
besvara mina frigor och pa sd sitt gjort denna uppsats mdjlig. Jag vill dven tacka min
handledare pa SLU, Denise McCluskey, for idéer, akademiska kunskaper, tid och stod genom
hela arbetet. Slutligen vill jag dven tacka alla de personer pa Skandia som gav mig fortroendet
att utfora denna studie. Ett speciellt tack till Johnny Lindholm, som introducerade mig for
uppsatsdmnet samt Sara Storgérd, som tagit sig tid for alla mina frdgor och funderingar.

Uppsala 2008-05-20

Malin Skoglund



Innehallsforteckning

L INLEANING ...ttt et ettt et e st e et e esab e e bt eenbeenbeesnteebeeennas 6
1.1 Empirisk bak@rund ........c.cooovieiiiiiiiiiiiiiieieee ettt st 6
L1 T KUNAET ..ttt ettt et e st e et e st e et e et e ebeesneas 7
1.3 Problemformulering...........cc.eeoiieiieniieeiieieeeie ettt ettt et esbeeeaeesaesnseenreenenas 9
L4 SYEEE ettt b ettt ettt 9
1.5 AVEIANSIINZAL ..oeivviiiiieiieiiieeieeeee et eeieeeteestteebeestaeebeesseeesseesaesssaessseesseeseesnsaenseeesseensnas 9
2. TeoretiSK TeTRIENSTAIM .....c..eiiiieiiieiiee ettt sttt et ettt e st e e e nae s 10
2.1 RelationsmarknadsfOring.........c.eeouieiiieiiieniieiiecie ettt et ebeesaaeenee s 10
2.1.1 Relationens deIar ...........cocuiiiuiiiiiiiieeieeee et 10
2.1.2 Relationsmarknadsforingens fordelar.............ccoevvieviiniiieniiniieiecie e 11
2.1.3 Vikten av relationsmarknadsforing vid forsdljningen av finansiella tjénster via
INEEINET ettt ettt st et e 13
2.1.4 Relationsmarknadsforing med hjélp av Internet............ccoceeviiiiiniiiiiinniiciee 13
2.1.5 Relationsmarknadsforing i den finansiella tjanstesektorn med hjdlp av Internet.... 13
2.1.6 Interaktion via INtEINET .......ccuieiiiiiiiiiie ettt 14
2.2 Co-0pting CUStOMET COMPELEIICE ....eeevrrreereeeriieeeriieeenireeenreeeneseeessseeessseeensseesnnseesnsseesnnnes 17
2.2.2 Att skapa virde tillsammans med kunderna.............cccoooeeiiiiiiiiiiniiieceeee 18
2.2.3 DART-MOACIEI .....eeniiiiiiiieieeie ettt sttt ettt 18
R IR (< (Yo OO OSSPSR 21
3.1 Co-opting CUStOMET COMPELEIICE ....euvveerurrreeiieeriieeeireesieeesreeesteeessseeessseeessreeensseesnsseens 21
3.2 Kvalitativ vS. KVaNtItatiV.......coouiiiiiiiieii ettt ettt 21
3.2.1 Den kvalitativa MeEtOdeN........cooueriirieiieieeiieieee et 22
3.3 Urval av undersOKNINZSPETSONET .....ccueerirrierierierieeieeitenteeniesitesteeteeisesieeeeseeesaeesesaeenees 24
3.4 Tolkning 0Ch @NALYS.........cccciiiiiieiiiiiiecie ettt ettt te e s beebeessae e seesaseesseees 26
4L RESUIAL ... ettt ettt ettt et e e s abeebeeeneas 27
4.1 Allmént om Internet, kopvanor pé Internet samt kundernas syn pé forsékringar .......... 27
4.2 Anvindandet av SKandia.Se 1dag.........cccovveviiriiiriiiiiiinicieeee e 28
4.3 Okad interaktion PA SKANAIA.SE .........c.evevivirieieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 30
S ANALYS 1.ttt ettt et ettt e et e e b e snbeebeeenteenne 33
5.1 Allmént om Internet, kopvanor pa Internet samt kundernas syn pa forsakringar .......... 33
5.2 Anvindandet av SKandia.se 1dag. ........cccueveeiiiriireiiiiniceeeee e 33
5.3 Okad interaktion P& SKANAIA.SE ..........ooevieeiiiiiieiceecse s s 34
5.4 Att skapa vérde tillsammans med kunderna.............occooiiiiiiiiiiiiinii e 36
6. DiskusSion 0Ch STUESALSET .........evuieiiiriiiiieieeieete ettt s es 37
6.1 Huvudsakliga SIUtSASET ........ccuiiiiiiiiieiiecee et 37
6.2 TeoretiSK KOPPIINEZ.....eiiiieiiieiiieiiecie ettt et ebeesaaeesbeessaeensaesnne e 37
6.3 Svar pa frAZEStAIINING .....ccveeviiriiiii e 38
6.4 Forslag till fOrDAtIIINGAT........cccviiiieiiieiiecie ettt e eae e 38
6.4.1 Forbattringar av SKandia.Se ..........ceoeeieriiiiriiniiieeicecee e 38
6.4.2 Forbattrad produktutveckling med hjilp av kunderna...........c.ccooeevvieviveniieciiennnnnne, 39
6.4.3 Marknadsforing av den nya hemsidan............ccooceeiiiiiiniiiiiineee e 40
RETETEISET ...ttt ettt sttt et bt et e 41
21700 ) TSR 43



1. Inledning

Forsdkringsbranschen i Sverige forvaltar ca. 2 220 miljarder kronor (december 2005) ungefar
19 000 personer arbetar i forsédkringsbranschen i1 Sverige. Forsakringssparandet star for en stor
del av det langsiktiga sparandet och ar tillika en viktig del av kapitalforsdrjningen inom olika
faktorer. Forsdkringsbranschen bestar av 390 forsdkringsbolag och 25 utldndska filialer eller
agenturer. Manga av bolagen dr sma lokala skadebolag, men en stor del av marknaden utgors
av ndgra stora bolag och koncerner. (www.svenskforsakring.se, 2008-09-07)

Skandia ir ett av Sveriges storsta forsdkringsbolag. Bolaget har pé senare tid borjat erfara den
Okande konkurrensen inom branschen, kunderna dr bland annat inte lika lojala och mer
prismedvetna dn de varit tidigare. Skandia vill diarfor genomfora vissa fordndringar for att fa
bittre kontakt med sina kunder. Den 6kade kontakten kommer i férléingningen leda till ndjdare
kunder som kénner en hogre lojalitet mot foretaget. Skandia planerar att anvinda hemsidan
som frimsta kommunikationsmedel.

Malet med webbutvecklingen r att bredda kontaktytan med framforallt de kunder de kallar
bas- och utvecklingskunder samt 1 forlangningen utveckla forsdljningen. Bas- och
utvecklingskunderna skall efter fordndringen se Skandia.se som platsen dér de kan fa hjilp
och svar pa alla sina frdgor och funderingar. Dessa kunder har ett litet engagemang i Skandia 1
dagsldget, i manga fall bara ett fatal forsdkringar. Skandia anser att det finns ett behov hos
kundgruppen att f& rad, hjélp och information om f6ridndringar, nyheter och liknande frén
Skandia. Nagot de inte far i dagsldaget. (muntl. Lindholm. 2008)

Efter att webbsidan &r utvecklad ska dessa kunder se Skandia.se som en naturlig
kommunikationsform med foretaget dit de kan vénda sig med alla sina frigor och funderingar.
Det ska dven vara mojligt att kopa samtliga Skandias produkter via webben och kunderna ska
kunna gora detta pa ett enkelt, tryggt och sékert sitt.

1.1 Empirisk bakgrund

Foretaget grundades 1855 och dr en av virldens ledande leverantdrer av l6sningar for
langssiktigt sparande. Skandias affdrsidé &r att skapa finansiell sdkerhet och valmojlighet for
sina kunder och idén bygger pd ett samarbete mellan oberoende distributérer och
fondforvaltare. Foretaget finns idag i ett tjugotal ldnder och har cirka 5 800 medarbetare
runtom 1 vérlden, varav cirka 1800 finns i Sverige. Basen for Skandias verksamhet dr Europa
men foretaget finns dven i Australien, Asien och Latinamerika. Koncernen ir indelad i tre
olika divisioner; UK och International, Europe och Latin America samt Nordic (se Figur 1).
Skandia i1 Sverige ingér i divisionen Nordic som forutom Sverige bestdr av Norge och
Danmark. Foretaget erbjuder traditionell livforsékring, fondforsékring, privatvdrd och bank.
Skandia dgs sedan 2006 av Old Mutual-koncernen. Old Mutual har sitt huvudkontor i London
och har totalt cirka 47 000 medarbetare 1 6ver 40 olika lander runtom i vérlden. (Storgédrd, S.
pers. komm.)


http://www.svnskforsakring.se/
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Fig. 1. Skandias organisationsstruktur. (www.skandia.com)

Skandia bestar av enheterna Skandia Liv, Skandia Link, Skandia Lifeline samt
Skandiabanken. Ménga av de kunder jag intervjuade var kunder dven i Skandiabanken.
Skandiabanken har en egen hemsida, diar man utdver banktjanster dven kan ldsa om samt kopa
vissa fOorsdkringar. Skandia och Skandiabanken har samma logotyp och hemsidorna liknar
varandra mycket, efter inloggning kommer kunderna till samma sida. Idag ses de bada som
helt separata bolag av ménga av kunder. Det pagér dock ett stidndigt arbete for att sékerstélla
att kunderna ska uppleva den totala nyttan av Skandia. (muntl. Berglund, 2008)

1.1.1 Kunder

Skandia har genomfort ett stort kundsegmenteringsarbete, ddr kunderna delas in efter en
miéngd olika variabler. Jag kommer hir endast nidmna de variabler som ar relevanta for
avgriansningen av detta arbete. Skandia har totalt ca 1.9 miljoner kunder 1 Sverige (muntl.
Storgédrd, 2008) och Figur 2 visar hur dessa kunder &r uppdelade med hdnsyn till deras
engagemang i Skandia.

3. Utvecklingskunder

4 Baskunder

~ag—

Fig. 2. De olika kundgrupperna. Skandias kundsegmentering. (Silfverberg, 2008)



Baskunderna utgdér en mycket stor del av Skandias kundbas och &r de kunder som
(tillsammans med Minikunderna) har minst engagemang i foretaget. (Silfverberg, 2008)

Vidare ar kunderna, inom de olika segmenten, uppdelade i olika livsskeden. Nedan foljer en
modell som visar dldersfordelningen i de olika livsskedena.

Livsskeden
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Fig. 3. Kundgruppernas livsskeden. (Silfverberg, 2008)

Som Figur 3 visar, finns de flesta kunderna inom livsskedet arbetsliv, som ligger mellan 25-50
ar. Modellen visar livsskeden for samtliga kunder och kundsegment, men bilden dr dven
triffande for baskunderna, som har de flesta kunder inom segmentet arbetsliv. (Silfverberg,
2008)

1.2 Bakgrund till studien

Denna studie har tillkommit med anledning av att konkurrensen inom forsidkringsbranschen
Okar. I takt med den 6kade globaliseringen har kunderna fatt en storre inblick i branschen samt
storre mdjligheter att jamfora olika leverantorer, vilket har lett till att de blir alltmer benédgna
att byta forsdkringsleverantor. Detta motiverar en storre satsning pa relationsbyggande fran
foretagens sida. Eftersom en relation inbegriper tva parter hoppas foretagen att kunderna
kommer besvara samt dra nytta av relationen. I kombination med att Internetanvindandet dkar
vill fler foretag synas och erbjuda sina tjanster och produkter dven dér. Internet dr dven ett bra
verktyg att skapa kundrelationer med eftersom man pa ett relativt billigt sétt nar ut till och kan
skapa interaktion och relationer med ménga kunder.

Skandia anser att Internet kan anvindas som ett kostnadseffektivt verktyg for att kommunicera
med kunderna och vill férdandra sin hemsida sé att den pa ett battre sitt ska mota dessa krav.
Skandia ser stor potential i att anvinda hemsidan i kommunikationen med framforallt
baskunderna men saknar dock viktig kunskap om dessa kunder.

Den nya forskningen inom produktutveckling foreslar att foretagen inte bara ska bygga
relationer med kunderna, de ska dven gad sd langt som att integrera kunderna i
produktutvecklingsprocessen.



1.3 Problemformulering

Skandia behdver identifiera vad kunderna anser om Skandia och Skandia.se i dagsldget i syfte
att f& en bittre forstdelse for vad kunderna efterfragar av Skandia och dess hemsida i
fortsdttningen. Problemformuleringen &r darfor utformad pé fOljande satt: Vad éar
baskundernas syn pa Skandia och dess nuvarande Internetlosning? Och vad é&r de
grundldggande forutsittningarna for att kunderna ska vilja kopa forsékringar via Internet.

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att identifiera samt beddma hur baskunderna ser péd skandia.se
idag. Den kommer &dven att identifiera vad som &r de grundliggande forutséttningarna for att
kunderna i1 framtiden skall kunna anvénda Internet i sin kontakt med Skandia. Denna uppsats
skall déarfor unders6ka vad som skulle kunna f4 kunderna att beséka hemsidan regelbundet
samt kéinna sig trygga med att kopa en forsikring via den i syfte att utveckla Skandia.se i rétt
riktning.

1.5 Avgransningar

Studien fokuserar pé att identifiera baskundernas syn pa Skandia.se idag med ett speciellt
fokus pa tillgdnglighet och innehall. Studien fokuserar péd ett av Skandias kundsegment.
Arbetet kommer helt att riktas in mot Baskunderna (i fortsdttningen endast bendmnda
kunderna) eftersom det framst dr de som Skandia vill ha kontakt med via hemsidan. Dessutom
begréinsas studien mot kunder som dr mellan 25-50 &r gamla, mer om detta i metodavsnittet.
Vidare viéljer jag att avgransa mig mot de mer tekniska aspekterna av problemet samt hur man
reformerar hemsidan, givetvis maste jag ta reda pa vad som ar genomfGrbart och inte i
utformningen av en hemsida, ldngre &n s dmnar jag dock inte ga.



2. Teoretisk referensram

I detta avsnitt kommer jag redogora for den teoretiska referensram som ér relevant for arbetet.
Jag inleder med att beskriva relationsmarknadsforingen samt dess utveckling och skillnader
mot den mer traditionella transaktionsmarknadsforingen. Dérefter foljer en beskrivning av
marknadsforing sett ur ett relationsperspektiv samt en djupare beskrivning av vad teorin séger
om hur man kan anvinda Internet i relationsmarknadsféringen. Dérefter &mnar jag g& djupare
in pé teorin om hur ett foretag kan ta hjilp av kunderna i produktutvecklingsprocessen; Co-
opting customer competence.

2.1 Relationsmarknadsforing

Under industrisamhillet, da massproduktion av standardiserade varor stod i centrum tog
transaktionsmarknadsforingen ndstan all plats bland marknadsforingslitteraturen. Den
handlade fradmst om att na ut till s& ménga som mojligt och konsumenterna sigs ofta som en
homogen grupp. Inom tjénste- och servicemarknaden stod relationer i fokus redan da, vilket
dock inte visade sig i teorin som framforallt riktade sig mot massproduktion av varor. Den
senaste tidens forskning inom marknadsforingen tyder dock pa att relationer, ndtverk och
interaktion har fétt en allt storre roll inom manga foretag. Termen relationsmarknadsforing har
fitt en internationell acceptans bland marknadsforare och har anvénts i Sverige sedan 1990-
talet. Termen har till och med blivit sd stor att man talar om ett paradigmskifte inom
marknadsforingen. Se Tabell 1. (Gummesson, 2000)

Tabell 1. Skillnader och likheter mellan transaktionsmarknadsforing och relationsmarknadsforing (Zineldin
2000) Omarbetad av Skoglund, M.

Forsdljningsfokus Fokus pa att behalla kunderna

Fokus pa produktegenskaper Fokus pa att skapa virde for kunderna
Kort tidsperspektiv Langt tidsperspektiv

Ingen tonvikt pa kundservice Hogt fokus pa kundservice

Lite kundkontakt Mycket kundkontakt

Kvalitet dr endast viktigt i produktionen Kvalitet &r viktigt i alla skeden

2.1.1 Relationens delar

Gummessons definition av termen ar: Relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter
relationer, ndtverk och interaktion i centrum. Relationen beskriver Gummesson som en
kontakt mellan tva parter, vidare menar han att moderrelationen inom marknadsforingen ar
den mellan leverantdr och kund. Nitverket uppstdr sedan ndr relationerna blir ménga,
komplexa och svarbeskrivbara. I den enkla relationen savél som i ett ndtverk av relationer har
de olika parterna kontakt och samspelar med varandra, detta benimns som interaktionen.
(Gummesson, 2000)

Det finns en méngd olika typer av relationer men jag véljer hir att beskriva Gummessons tre
klassiska marknadsrelationer d4 de ger en bra grund i hur relationerna ser ut samt en av de han
bendmner som speciella kundrelationer; den elektroniska. Detta eftersom den elektroniska
relationen dr mest relevant for detta arbete.
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e Den klassiska dyaden
Densamma som marknadsforingens moderrelation, det vill sdga relationen mellan den som
koper nagot och den som séljer ndgot. Den klassiska dyaden ar en tvapartsrelation, dar
foretaget ser kunden som sin knappa resurs. Darfor ldgger foretaget stor vikt vid att varda den
langsiktiga och stabila relationen med kunden sé& att denna fortsitter att kdpa fOretagets
produkter eller tjénster. (Gummesson, 2000)

e Den klassiska triaden

Triangeldramat mellan kund, leverantér och konkurrenter bygger pa att det finns fler &n en
leverantor pd marknaden. Gummesson (2002) menar att konkurrensen &r en av drivkrafterna
bakom relationsmarknadsforingen. Inom transaktionsmarknadsforigen beskrivs det hur ett
foretag kan uppnéd konkurrensfordelar genom att ha liagst kostnader, en unik produkt eller att
satsa pa en begransad kundgrupp. I dagens globaliserade samhélla kan dock flera producera
samma produkt eller tjanst till ett 1agt pris vilket leder till att det inte ldngre &r langsiktigt
héllbart att strdva efter att ha l4gst pris eller en unik produkt. Dérfor bor foretag istéllet satsa
pa att skapa langsiktiga relationer med sina kunder, vilket gor det svarare for dem att istillet
borja anvdnda sig av en konkurrent. (Gummesson, 2000)

e Det klassiska nitverket

Den fysiska distributionen visar hur tilldimpningen av nétverket sker inom marknadsforingen.
Genom nétverken transporteras inte bara varor utan dven tjdnster, service, médnniskor och
information. Inom relationsmarknadsforingen blir dessa nitverk en vidrdeskapande service dir
varor bara dr en komponent. Relationsmarknadsforingen riktar sig mot kundernas kombination
av komponenter och interaktionen med leverantorer och andra. Inom relations-
marknadsforingen blir distributionen ett komplext nitverk av interaktiva relationer snarare &n
en sekventiell kanal. (Gummesson, 2000)

e Den elektroniska relationen
Elektroniska relationer skapas med hjilp av IT. IT erbjuder marknadsforingen mojligheter att
skapa interaktiva distansrelationer 1 storre utstrickning &n vad som tidigare var mojligt.
Genom att anvinda IT fir foretaget mojlighet att med snabb respons och hog tillgdnglighet
skapa en interaktion med kunden. Gummesson (2000) hdavdar dven att, for att skapa relationer
med hjélp av IT skall de elektroniska nédtverken konstrueras for att hantera relationer och inte
information. Vidare menar han att en aktiv relation leder till fler affarer. (Gummesson, 2000)

Internet &r en relationsbyggare mellan foretag, konsumenter, andra organisationer och &ven
inom organisationen (dir man ofta anvinder sig av ett intrandt) (Gummesson, 2000). Det har
lange spekulerats om att Internet kommer skapa en revolution inom marknadsféringen och
uttryck som: “If you re not an e-business, you 're out of business!” haglar 6ver dagens foretag
(Currie, 2004). Vildigt ménga foretag anvinder idag Internet som ett sétt att kommunicera
med sina kunder. Och, inte minst, som ett verktyg for kunderna att kommunicera med
foretaget. Internet dr en ny typ av marknad och ar ett foretag inte med pa ndgon typ av
elektroniskt nétverk, dr det inte med p&d marknaden. De elektroniska medierna kan &dven
forbéttra relationerna, de gor det enklare for kunden att fora en dialog, undersoka erbjudanden
samt jimfora villkor bland olika foretag. Relationer via Internet skapar nya forutsdttningar och
nya sétt att driva foretag. (Gummesson, 2000)

2.1.2 Relationsmarknadsforingens fordelar

Detta avsnitt handlar om hur relationsmarknadsforingen kan forbittra marknadsforingens
effektivitet samt dess produktivitet. Transaktionsmarknadsforingen férde med sig en form av
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massmarknadsforing som inte sédllan ledde till onddiga och kostsamma reklamkrig mellan
foretagen, som helt tappade kundfokus. (Sullivan, 1991) Hair beskriver jag hur
relationsmarknadsforingen kan effektivisera ett foretags marknadsforing.

e Hogre marknadsforingseffektivitet

Relationsmarknadsforingen fokuserar pa att skapa langsiktiga, likvérdigt fordelaktiga
relationer mellan foretaget och kunden. Foretaget ar kundfokuserat och satsar mycket pa att
skapa unika relationer genom att involvera kunden 1 produktutvecklingen och
marknadsforingsprocessen. Detta gor marknadsforingsprocessen effektivare eftersom
foretaget far en bittre insyn i kundens behov och pd ett enklare sétt kan tillgodose dem.
Kundernas involvering i exempelvis produktutvecklingen leder &ven till en starkare
forbindelse mellan kund och foretag. (Seth och Paravtiyar, 1995)

e Individuell marknadsforing

Relationsmarknadsforingen syftar dven till att skapa ett mer selektivt kundfokus. Alla kunder
behover inte samma typ av service och vissa av dem kanske det inte ens &r mojligt eller
onskvart att skapa ett langsiktigt forhdllande med. Olika kunder har olika behov och 6nskemal
och om foretaget lyckas urskilja dessa olikheter blir marknadsforingen effektivare. Denna typ
av marknadsforing kallas “mass customization” och har blivit méjlig med hjilp av ny
teknologi. Teknologin gor det mojligt for foretag att interagera med kunderna pé ett enklare
sdtt samt skapa databaser dédr kundernas olika preferenser och beteenden lagras. Detta leder till
en mer individanpassad marknadsforing dar foretaget létt kan skapa relationer med olika typer
av kunder. (Seth och Paravtiyar, 1995)

Ett annat skl till att relationsmarknadsforingen leder till effektivare marknadsforing ar
involverandet av kunderna i produktutvecklingen. Foretag som tidigt involverar kunderna i
utformandet av nya produkter eller strategier kan pa sa sétt bygga stabila relationer med dessa
kunder. Samtidigt far foretaget vardefull information om hur kunderna ser pa exempelvis
produkten och kunderna blir &ven mer engagerade och lojala gentemot foretaget. (Seth och
Paravtiyar, 1995)

e Minimering av marknadsforingens negativa bild
Manga anser att traditionell marknadsforing, da frimst genom reklamkampanjer, ar framtagen
for att manipulera konsumenter till att genomfora ett kop. Att marknadsforare missbrukar
reklamens makt och att spelplanen blir ojdmn till konsumenternas nackdel.
Relationsmarknadsforingen, didr konsumenterna snarare ses som partners, dndrar detta
negativa synsitt pd marknadsforing vilket dven det kan 6ka marknadsforingens effektivitet.
(Seth och Paravtiyar, 1995)

e Hogre marknadsforingsproduktivitet

Det faktum att det dr bevisat att bibehdllande av gamla kunder dr mer 16nsamt 4n att skaffa
nya stirker relationsmarknadsforingens roll ytterligare (Dibb och Meadows, 2001). Inom
finansbranschen &r det bl.a. bevisat att en person som har varit kund i en bank i1 fem ar ar
betydligt mer 16nsam an en person som bara varit kund i ett &r. Anledningen till detta &r att
mer etablerade kunder ofta har mer pengar i1 banken, relativt ldgre kontokostnader samt dr mer
bendgna att dven anvidnda andra av bankens produkter. Nir man anvidnder mer av
marknadsforingsresurserna  till att behdlla kunder &n att skaffa nya blir alltsa
marknadsforingen mer produktiv, d.v.s. foretaget tjdnar mer pengar. (Seth och Paravtiyar,
1995)
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Ett annat sitt att nd hogre produktivitet dr att spara pa resurserna. Direktreklam till kundernas
brevlada &r sillan speciellt resurssnélt, dd@ mycket av den hamnar direkt i papperskorgen. Ett
sdtt att komma bort fran detta dr att forsoka dstadkomma en mer effektiv dialog med kunderna.
Ett utmérkt hjédlpmedel ar Internet och foretagets hemsida, ddr kunderna sjdlva kan himta
information samt fora en dialog med foretaget. (Seth och Paravtiyar, 1995)

Konsumenter &r generellt sett mer tillfredsstillda nir de sjdlva kan utféra enklare sysslor som
foretaget normalt utfor at dem. Exempel pa detta dr bankomaten och Internetbanken. Alla
kunder vill dock inte gora lika mycket sjélva, varfor det dr viktigt att tilldta olika kunder att
vilja att utfora de uppgifter de sjilva &r intresserade av att utfora. (Seth och Paravtiyar, 1995)

2.1.3 Vikten av relationsmarknadsforing vid forsiljningen av finansiella tjinster via
Internet

Nér man handlar pa Internet &r leverantdren véldigt anonym vilket 6kar koparens osékerhet.
Nar det handlar om kop av “osdkra” produkter som ofta uppfattas som svara och krangliga av
majoriteten av kunder Okar osdkerheten ytterligare. Relationen minskar denna osdkerhet
genom att kunderna pa sa sitt far ett storre fortroende for samt en storre tillit till foretaget.
Relationen knyter dven kunden till foretaget under langre sikt eftersom en kund som é&r nojd
med sin leverantor och litar p4 denna inte byter lika enkelt. Nar det kommer till att handla
komplicerade produkter pd Internet okar alltsd nyttan av Relationsmarknadsforing bade for
kunden, som kénner sig tryggare, samt for foretaget som knyter kunden till sig. (Bogert och
Russell, 1999)

2.1.4 Relationsmarknadsforing med hjilp av Internet

Enligt Gummesson dr det interaktionen som ska ligga till grund for relationerna genom att de
olika parterna har kontakt med och samspelar med varandra. Kan man da framstélla denna
interaktion med hjélp av Internet? Ménga anser att Internet ar ett utmérkt hjalpmedel att skapa
denna interaktion, som i forldngningen leder till forbattrade kundrelationer. Mosad Zineldin
(2000) har skrivit en artikel som havdar att relationsmarknadsforingen inte dr ett komplett
paradigmskifte utan effektiv anvindning av teknologin. Aven Zineldin nimner vikten av att
som foretag anamma den teknologiska utvecklingen 1 ett tidigt skede for att inte riskera att
hamna pd efterkdlken. Vidare menar han att man maste se IT som en integrerad del i
marknadsforingen, inte som ett separat stod till marknadsforingen. Zineldin skriver att dagens
IT &r den allra viktigaste faktorn 1 att skapa, utveckla och forstérka relationer. Fordelarna med
att anvianda Internet 1 marknadsforingen &r att foretaget vet att kunder som besdker hemsidan
ir intresserade av deras produkter, vilket hjélper foretaget att identifiera kunderna med hogst
potential samt skilja kunderna at och se varje kund som en individ. Med en hemsida pa
Internet nér foretaget ut till kunder i hela virlden pé ett snabbt och enkelt satt. Marknadsforing
pa Internet har dven fordelen av att vara interaktiv, d.v.s. man kan fora konversationer och
engagera kunderna pa ett sitt som inget annat medium ger mgjlighet till. Att interagera med
kunderna via Internet &r dven ett sétt for foretaget att snabbt kunna agera pa fordandringar 1
marknaden. Ménga foretag ser kunskap och information som sina frdmsta tillgdngar och
Internet ar ett mycket bra verktyg for att fanga upp just dessa. En annan fordel med att
anvinda Internet i marknadsforingen dr att foretaget nar ut till manga kunder till en liten
kostnad.

2.1.5 Relationsmarknadsforing i den finansiella tjinstesektorn med hjdilp av Internet

Det dr inom den finansiella sektorn vil ként att goda relationer mellan kund och foretag &r
nodvindiga for att nd ett battre resultat. Kunder forknippar bank- och forsédkringsbranschen
med hog risk och osdkerhet pd grund av att man inte ’kan ta” pa produkten. Dessa egenskaper
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ger stod 4t relationsmarknadsforingen, da starka relationer med kunderna kan lindra kédnslan
av risk och osdkerhet. Det har linge varit oklart huruvida Internet kan hjilpa eller skada
foretaget nér det géller att skapa dessa relationer. Sweeney och Morrison (2004) genomforde
en undersdkning dér de testade vad de sjdlva bendimnde som olika “relationsvariabler” sdsom
fortroende, forbindelse, tillfredsstillande och vérde. I motsats till vad de sjilva forvintade sig,
visade sig Internet vara ett lika effektivt sitt att skapa relationer pd som ett mdte mellan en
foretagsrepresentant och kunden. De fann ingen skillnad betrdffande kundernas fortroende for
och forbindelse till banken mellan Internet och det fysiska kundmdtet. Fortroende och
forbindelse ar viktiga delar av kundrelationerna i den finansiella sektorn och man har ofta varit
radd att forlora dessa i anvindandet av Internet. (Sweeney och Morrison, 2004)

Sweeney och Morrison undersokte dven om olika typer av relationer passade olika typer av
manniskor. De delade dérfor in kunderna 1 tvd grupper: sociala och tekniska. Forfattarna
forvintade sig finna att de tekniska kunderna var mer intresserade av Internet medan de
sociala kunderna ville triffa en foretagsrepresentant under ett fysiskt mote. Undersdkningen
visade dock att den sociala kundgruppen foredrog Internet framfor ett kundmdéte, vilket var
langt ifran vad forfattarna hade forvantat sig. Slutsatsen blir darfor att man med en hog grad
av interaktion pd Internet, kan skapa relationer dven med kunder som normalt sett tréaffar
foretaget for ett fysiskt mote. Forfattarna menar att dessa tvd olika sdtt att skapa
kundrelationer pé dr likvéirdiga och att man ddrmed kan skapa lika goda relationer via Internet
som vid ett fysiskt mote. (Sweeney och Morrison, 2004)

2.1.6 Interaktion via Internet

Interaktionen &r alltsd viktig i1 relationsmarknadsforingen, men hur skapar man di denna
interaktion? Och hur gér man det via Internet? Nationalencyklopedins forklarar ordet som
foljande:

”Interaktion (nylatin intera’ctio, av inter- och aktion, av latin a’ctio 'handling'), samverkan,
samspel; process dir grupper eller individer genom sitt handlande omsesidigt paverkar
varandra. Pdaverkan kan formedlas via sprdk, gester, symboler etc.”

Killa: Nationalencyklopedin, NE.se

Interaktion kan i det hér fallet betecknas som samspelet mellan foretag och kund. Foretaget
ska kunna utfora en handling som paverkar kunden och kunden ska pa samma sitt kunna
utfora en handling som paverkar foretaget. Internet ar ett utméarkt hjdlpmedel for att pa ett
enkelt sétt fa till stdnd just denna samverkan. Interaktionen syftar bland annat till att forbéttra
kundens upplevelse av webbplatsen och foretaget samt erbjuda mojligheter for kunden att
kommunicera med foretaget eller andra kunder pa webbplatsen samt kopa tjanster eller
produkter dir (Bai, Hu och Jang, 2006). Nedan foljer exempel pd vad denna interaktion kan
innebéra pa en webbplats:

o Mojligheten for kunderna att fa information som &r direkt anpassad till individen,
exempelvis om prisuppgifter. Denna information kan exempelvis erhallas genom att
kunden anger vissa variabler och ddrmed fér ett individanpassat prisforslag. Alternativt
kan foretaget dven ha en mer utvecklad rekommendationsfunktion med en storre
méngd variabler att ta hinsyn till. (Fischer och von Delwig, 1999)
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Man kan dven ge kunden mojlighet att engagera sig 1 hemsidan, kunden kan vara med
och skapa en del av hemsidan, kanske genom att fylla i ett frigeformulér eller skriva
ett inldgg i ett forum som syns pé sidan. (Alm, www.nkja.se, 2008-04-21)

Foretaget tillhandahaller information om att kdpa eller bestilla produkter, exempelvis
leveransstatus eller om det handlar om ett pensionssparande, en redovisad utveckling
av sparandet. Den hér informationen ska vara atkomlig pd webbplatsen genom att
kunden loggar in och dérefter kan se leveransstatus och liknande. (Fischer och von
Delwig, 1999)

Mojlighet for kunden att pa ett enkelt sétt ge feedback pd produkterna direkt via
hemsidan, exempelvis genom en elektronisk anslagstavla som hela tiden uppdateras.
(Bai, Hu och Jang, 2006)

Kunderna ges mdjlighet att gratis teckna sig for ett nyhetsbrev fran foretaget
innehéllande produktinformation, nya erbjudanden etc. (Bai, Hu och Jang, 2006)

Foretaget tillhandahéller en chattfunktion, ddr kunderna kan stilla fragor till kundtjénst
eller annan kunnig personal och fa svar direkt eller inom en kortare tid. Detta anses
vara ett bra sitt att lindra den osékerhet som ofta forknippas med kép av mer
komplicerade produkter. (Bai, Hu och Jang, 2006)

Hemsidan kan dven innehalla en sokfunktion som endast omfattar just foretagets
hemsida for att kunderna snabbt ska hitta ritt information. (Bai, Hu och Jang, 2006)

Ett forum kan tillhandahallas pa hemsidan dir kunderna kan dela med sig av
erfarenheter, tips och kunskap inom olika omraden relaterade till foretagets produkter.
Pa sé sitt kan kunderna interagera och utbyta erfarenheter med varandra. (Bai, Hu och
Jang, 2006)

Med dagens teknik kan man dven erbjuda horsel- och synupplevelser som mycket
liknar det fysiska motet, exempelvis genom att ha filmer eller animationer som
beskriver produkterna. (Zineldin, 2000)

Kunderna kan ges chansen att sjdlva bestimma vad de vill se pa hemsidan utefter deras
egna intressen. Man kan exempelvis ha en valfunktion som kunderna fér fylla i en
ging, sedan visas endast deras forvalda dnskemal nér de aterigen besdker hemsidan.
(Fischer och von Delwig, 1999)

Hemsidan kan innehélla en “online-kundtjinstmedarbetare”, vilket dr ungefdr samma
som den funktion som finns i word, dér en figur dyker upp i de fall man behdver hjélp
med nagot. Ett bra sétt att lindra kundens osdkerhet nir han eller hon till exempel
genomfor ett kop pa webbplatsen. (Bai, Hu och Jang, 2006)

Manga hemsidor lagrar dven uppgifter pa vad kunden tidigare har kdpt och visar sedan
liknande produkter eller tjdnster som kunden kan tdnkas vara intresserad av vid nista
besok. Detta dr mycket vanligt for foretag som sdljer skivor, bocker, kldder och
liknande produkter. (Fischer och von Delwig, 1999)
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Bai, Hu och Jang har utformat en modell (se Tabell 2) som delar in hemsidorna i olika
kategorier, beroende pd hur de anvénder sig av Relationsmarknadsforing och interaktivitet.
Modellen gar dven att anvdnda inom andra branscher.

Tabell 2. Olika nivder av RM pa hotellhemsidor. (Bai, Hu och Jang, 2006) Omarbetad av Skoglund, M.

Niva 1: Grundliggande

Foretaget séljer sina produkter genom att tillhandahalla
grundldggande produktfakta samt foretagsinformation pa
hemsidan. Kunderna far endast nddvindig information pa
hemsidan.

Foretagsprofil
Produkt information

Bilder pa produkterna finns pa hemsidan

Niva 2: Reaktiv

Foretaget dr reaktivt nér det siljer sina produkter. Det ger
mojlighter for kunderna att kdpa produkterna samt
uppmuntrar kunderna att kommunicera med foretaget om
produkterna. Hemsidan tilldter kunderna att kopa
produkterna samt kontakta foretaget vid fragor eller
funderingar kring produkterna.

Mojlighet att kopa produkterna pa hemsidan
Gratis telefonnummer till foretaget
Fax-adress

E-mail-adress

Postadress

Mer ingéende produktinformation

Niva 3: Ansvar

Foretaget visar att det tar ansvar for sina kunder, bland
annat genom att erbjuda mer kundanpassade produkter.
Foretaget tar dven emot forbattringsforslag fran kunderna
och eventuella klagomal.

Kundservicesidor (FAQ)

Moljighet att ldmna klagomal, som &ven talar om
hur och nér klagomalet kommer bli behandlat

Foretagets arsrapporter ska finnas tillgédngliga

Annan finasiell information om foretaget

Niva 4: Proaktiv

Foretaget uppmuntrar mer kommunikation med kunderna
och forsoker hela tiden fordndra hemsidan for att hélla
kontakt med kunderna och fa deras &sikter. Hemsidan ar
utformad sa att foretaget aktivt kan ta initiativ for att bygga
djupare kundrelationer.

Gratis nyhetsbrev som kunderna kan prenumerera
pé

En lokal s6kfunktion for siten

Man uppmuntrar kunderna att ge feedback pa
produkterna

En chatt som uppmuntrar kunderna att ha kontakt
med foretaget och enkelt stélla fragor pé Internet

Elektroniska anslagstavla dar kunderna kan gora
sina asikter publika

Niva 5: Partnerskap

Foretaget behandlar sina kunder som partners och
samarbetar med kunderna pd en personlig niva for att
utveckla béttre satt att leverera virde till kunderna.
Webbsidan &r utformad for att bygga lojalitet och
langsiktiga kundrelationer.

Lojalitetsprogram
Olika nivaer av medlemskap

En kundtjanst specifikt for medlemmar
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2.2 Co-opting customer competence

Co-opting customer competence innebédr att ett foretag i olika produktutvecklingsfaser
anvinder sig av kundernas kompetens. I takt med den 6kade globaliseringen blir kunderna allt
mer medvetna, utbudet av produkter och tjinster okar kraftigt och Internet har gett kunderna
mer kunskap (Prahalad och Ramaswamy, 2004). Detta har gjort att foretagen nu méiste
fordndra sitt sitt att skapa virde i sina erbjudanden till kunderna. Nedan foljer nigra sétt for
kunderna att 6ka sin kunskap, information, samt makt:

Tillgang till information: Med hjilp av Internet har kunder numera tillgang till betydligt mer
information dn tidigare och kan dédrmed fatta béttre beslut. For foretag som dr vana att
begrinsa informationen till kunderna ar detta en radikal fordndring.

Globalisering: Kunder har tillgang till information om foretag, produkter, teknologi, priser
med mera fran hela vérlden. Det finns fortfarande vissa geografiska begrinsningar, men de
suddas ut alltmer.

Nitverk: I dagsldget finns det ndtverk och forum for en stor miangd d&mnen (bilar, spel etc.)
tjénster eller produkter dér vem som helst kan dela med sig av information eller &sikter. Dessa
ndtverk finns oftast pa Internet och dr darmed tillgdngliga for minniskor runt hela varlden.
Dessa typer av forum forandrar foretagets marknadskommunikation betydligt.

Experimentation: Kunder kan dven anvénda Internet till att experimentera sig fram till nya
produkter eller nya anviandningsomraden for existerande produkter. Detta hiander ofta med
bland annat digitala produkter, sisom MP3-spelaren och fildelningen av musik som numera
utmanar musikindustrin. (Prahalad och Ramaswamy, 2004)

Aktivism: Kunder har dven borjat ge alltmer feedback till féretag och varandra. Det finns en
méngd hemsidor som &gnar sig 4t konsument-aktivism gentemot olika foretag, produkter,
tjanster eller branscher. (Prahalad och Ramaswamy, 2004)

Detta har gjort att foretagen nu maste fordndra sitt sétt att skapa virde 1 sina erbjudanden till
kunderna. Synen pa produktutveckling skiftar alltmer fran ett produkt- och foretagscentrerat
synsitt mot mer individanpassade 16sningar, dar kunderna far gora sina roster horda (se Tabell
3). Prahalad och Ramaswamy menar att foretagen ska ta kundernas hjélp i utformandet av nya
produkter. Traditionellt sett har foretaget bestimt hur produkterna ska vara utformade och har
dérmed dven bestdmt vad kunderna vérdesétter i produkten. P4 det hér séttet har kunderna inte
haft nagon insyn i produktutvecklingen. Dagens konsumenter har dock betydligt mer kunskap
och dr ofta missndjda med de produkter som finns idag. Konsumenterna vill darfor interagera
med foretaget fOr att hitta 10sningar som passar dem béttre dn de som finns idag. (Prahalad och
Ramaswamy, 2004)
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Tabell 3. En mer samskapande interaktion (Prahalad och Ramaswamy, 2004) Omarbetad av Skoglund, M.

Mal med|Att f ett storre ekonomiskt virde |Att skapa virde tillsammans for att pa

interaktionen sa satt fa ett storre virde for kunderna
samt ett storre ekonomiskt varde

Plats for|En géng pa slutet av virdekedjan |Upprepade ganger genom hela

interaktionen systemet

Foretag-kund Transaktionsbaserad Interaktionsbaserad

relation

Interaktionens Passiv, initierad av foretaget, en|Aktiv, initierad av foretaget eller

monster mellan|till ménga kunden, en till en eller en till manga

foretag och kund

Kvalitetsfokus Kwvalitet pa de interna processerna |Kvaliteten pa interaktionen mellan
foretag och kund

2.2.2 Att skapa viirde tillsammans med kunderna

Grunden till att skapa vérde och utveckla produkterna tillsammans med kunden ligger i ett vél
utvecklat system. Foretaget maste se till kvalitén pad kundernas &sikter, lika mycket som till
kvalitén pa foretagets produkter, tjdnster och processer. Foretaget méste skapa ett ndtverk dar
kunderna kan komma med idé€er, erfarenhet etcetera. for att pa ett enkelt sitt kunna vara med
och vidareutveckla produkterna. Ett nidtverk som detta skapas med fordel med hjilp av
Internet. Prahalad och Ramaswamy beskriver denna férdndring som fundamental och nagot
som maste anvindas i sa stor utstrickning som mojligt, inte bara under utvecklingsprocessen,
utan produkter och tjdnster maste hela tiden foljas upp och vidareutvecklas med hjélp av
kunderna. (Prahalad och Ramaswamy, 2004)

Prahalad och Ramaswamy fortydligar dven vad detta virdeskapande inte innebdr. De menar
inte att foretaget ska outsourca utvecklingen till kunderna. Det dr inte meningen att kunderna
ska utfora foretagets arbete, utan istdllet vara en del i processen. Det handlar inte heller om en
mindre fordndring i produkterna for att tillfredsstédlla kunden eller om kundtriffar eller events i
samband med nya produkter eller erbjudanden. De ndmner att dessa typer av interaktion inte
langre tillfredsstiller kunderna. (Prahalad och Ramaswamy, 2004)

2.2.3 DART-modellen

Om man ser pd co-creation processen fran foretagets perspektiv kan det ses som ett utmirkt
satt for foretaget att liara sig mer om kunderna samt fa nya idéer om allt fran design till
tillverkning och leveranser (Prahalad och Ramaswamy, 2004). De mer traditionella sétten att
konkurrera, sdsom kostnad, kvalitet och snabbhet kvarstar fortfarande. Det som fordndras ar
foretagens sétt att skapa innovationer och nya produkter och tjinster, nimligen tillsammans
med kunderna (Leavy och Moitra, 2006). Foretagets synsitt skiftar frdn produktorienterade
innovationer mot mer erfarenhetsbaserade innovationer. Manga foretag vill idag sdlja mer dn
bara en produkt, de vill sélja en kénsla eller erfarenhet. Samarbetet syftar inte heller till att
stdlla kunden i centrum, utan framhéiver snarare samarbetet mellan foretag och kund samt de
Omsesidiga vinsterna av samarbetet (Leavy och Moitra, 2006). Prahalad och Ramaswamy har
utvecklat en modell som syftar till att 6ka forstdelsen for interaktionen mellan féretag och
kund samt dess nyckelfaktorer. Modellen kallas for DART, vilket star for: dialogue, access,
risk assessment och transparency. (Se Figur 4)

Dialog: Dialog star for interaktivitet, engagemang och en bendgenhet att agera utifrdn bida
sidor. Det handlar inte bara om att lyssna till kunderna utan om en dmsesidig kommunikation.
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Dialogen syftar till att skapa samt bibehélla lojalitet mellan de bdda parterna. (Prahalad och
Ramaswamy, 2004)

Tillgianglighet: Access handlar om att ge kunderna tillgdng till foretagets information, men
dven om att foretaget ska fa tillgdng till kundernas information och asikter. Access syftar till
att finna lampliga verktyg for att pa ett enkelt sétt kunna dela denna information. (Prahalad
och Ramaswamy, 2004)

Riskutvirdering: Risk syftar pd sannolikheten att kunderna utsitts for nagon risk. Om
kunderna dr aktiva i exempelvis produktutvecklingen, borde de di dven ta pad sig en del av
riskerna? Prahalad och Ramaswamy (2004) tror att kunderna kommer bli alltmer aktiva i
utvecklingen av produkter och tjdnster. Ddrmed maste foretaget utveckla sétt att informera
kunderna om eventuella faror med utvecklandet samt anvéndandet av produkten. (Prahalad
och Ramaswamy, 2004)

Transparens: Méanga foretag har kunnat dra fordel av informationsassymetrin som har funnits
mellan foretaget och konsumenterna. Assymetrin minskar nu i en allt snabbare takt vilket
leder till att kunderna efterfragar en stérre Oppenhet fran foretagen, som dérigenom maste
leverera detta for att kunna halla sig kvar pa4 marknaden. (Prahalad och Ramaswamy, 2004)

DART-modellen

Dialog

Att skapa
virde
tillsammans

Transparens Tillginglighet

Riskutvérdering

Fig. 4. DART-modellen (Prahalad och Ramaswamy, 2004) Omarbetad av Skoglund, M.

Genom att kombinera dessa variabler blir det enklare att engagera kunderna i
utvecklingsprocessen. Transparens 1 kombination med tillgédnglighet 6kar kundens chanser att
fatta vdl informerade beslut. Dialog i kombination med tillgénglighet underléttar for
anvandandet av exempelvis Internetforum i produktutvecklingen och transparens i samband
med riskutvirdering Okar formédgan att utveckla ett omsesidigt fortroende. (Prahalad och
Ramaswamy, 2004)
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Svirigheter med DART-modellen

Prahalad inser problematiken med att genomfoéra djupa dialoger med alla kunder, men anser
hir att det ar viktigt att vara medveten om konsumenternas olikheter. Alla vill inte vara
engagerade i foretaget utan vill helt enkelt helst bli 1imnade ifred. Nar kunderna blir en sa stor
del i utvecklingen maste man som foretag dven vara klar dver att man inte kan ta in samtliga
kunders onskemédl. Har kommer dialogen in i bilden, nir ett forslag inte genomfGrs, dr det
viktigt att forklara varfor for kunderna. (Leavy och Moitra, 2006)

Foretaget kan dven stilla sig tveksamma till hur mycket de ska visa kunderna, det vill sdga hur
transparent deras verksamhet ska vara. Prahalad tar hiar upp exemplet om lagaen om mérkning
av matforpackningar. For inte sa linge sedan kdmpade livsmedelsforetag mot mérkningen, nu
ar den standard. Prahalad menar att transparens héller pa att bli en norm. (Leavy och Moitra,
2006)

Vidare hdvdar Prahalad att chefer och foretagsledare méste ldra sig att experimentera. Om ett
foretag vill utveckla sitt samarbete med kunderna maste det lira sig att g& sin egen vdg och
inte vdnta pa att ndgon annan ska utveckla ett sitt som de sedan kan kopiera. (Leavy och
Moitra, 2006)

D& omrédet dr sa pass nytt finns &nnu inget precedensfall att se pa géllande hur stor risk
kunderna ska ta. Prahalad menar dndd att kunderna, under de ritta fOrutsdttningarna, &r
beredda att ta pa sig delar av risken. Han tar hér upp ett exempel fran ldkemedelsindustrin dér
vissa ldkemedel som ibland dras tillbaka p.g.a. bieffekter ibland &ntrar marknaden snart igen
eftersom konsumentgrupper har utévat patryckningar. (Leavy och Moitra, 2006)
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3. Metod

Detta kapital behandlar de olika metoder som anvdnds for att samla in datamaterial.
Forfattaren beskriver for- och nackdelarna med de olika metoderna. Svérigheterna i detta
arbete diskuteras samt de metoder som anvénts.

3.1 Co-opting customer competence

I inledningsskedet av detta arbete himtade jag mycket information frdn bland annat andra
akademiska uppsatser samt andra foretag som har arbetat med webbutveckling med
relationsmarknadsforing som utgangspunkt. Jag fann ingen som hade borjat pad kundniva
genom att undersoka vad kunderna verkligen efterfrdgar. Det visade sig att de flesta anvént sig
av benchmarking samt olika kommunikations- och reklambyréer for att utveckla hemsidan.
Som jag ndmnt tidigare handlar relationsmarknadsforingen om att skapa relationer med
kunderna genom interaktion samt genom att knyta dem narmare foretaget. I teoridelen tog jag
dven upp Prahalad och Ramaswamys teori om Co-opting customer competence samt DART-
modellen vilken syftar till att interagera med kunden i utvecklandet av nya produkter och
tjénster. Istéllet for att fokusera pd benchmarking (vem gor det bidst) skall foretaget fokusera
pa att genom interaktion med kunden skapa négot nytt istillet for att kopiera vad andra redan
har gjort. Att interagera med kunderna i produktutvecklingsfasen dr dven det enda séttet att fa
reda pa vad kunderna (de som kdper och anvinder produkten) verkligen efterfragar. Under en
av mina tidigare traffar med Skandia uttryckte dven Johnny Lindholm, Marknadschef nit och
kommunikation (pers. komm.) vikten av att borja webbutvecklingsprocessen hos kunden. Med
grund 1 teorin, mina &sikter om vad relationsmarknadsforing &r samt Skandias onskemal
beslutade jag dérfor i samrad med min handledare pa SLU att soka svar pa min fragestillning
genom kundintervjuer.

3.2 Kvalitativ vs. kvantitativ

Det finns tvd olika typer av metoder for att angripa ett problem. Den kvalitativa och den
kvantitativa. Valet av metod dr mycket viktigt for att fa ett tillfredsstdllande resultat samt for
att fi ut mesta mdjliga av den empiriska studien. Valet beror séledes mycket pa studiens
grundliaggande syfte. Kvantitativa metoder handlar om att omvandla information till siffror,
det behover inte handla om enbart siffror utan dven om att anvinda ord som fler, mer eller
langre. Den kvantitativa metoden visar skillnaden mellan olika variabler och inte mellan
minniskor. I bred mening kan man sidga att kvantitativa metoder ska anvindas om man
exempelvis ar intresserad av att f4 fram att ett visst antal procent av befolkningen tycker pé det
ena eller andra sittet. Nagot forenklat kan man sdga att om fragestillningen géller hur ofta,
hur mycket eller hur vanligt ska man anvidnda en kvantitativ metod. Da ar det ocksa viktigt att
man ser till att ha statistiskt representativt urval. (Trost, 2005)

Om man istéllet dr intresserad av att forstd méinniskors sitt att tinka, reagera, kdnna, resonera
eller tycka om vissa saker bor man anvinda sig av en kvalitativ forskningsmetod. Kvale
(1997) menar att den kvalitativa metoden soker forstd hur vérlden ter sig ur den intervjuades
ogon.

Meningen med denna studie &r att forsoka hitta en kénsla hos de intervjuade samt fa fram
olika aspekter som de anser viktiga nir de har kontakt med foretaget via hemsidan. Jag &mnar
framst aterge kundernas syn pd Skandia.se samt deras kénsla for relationen med foretaget via
hemsidan. Syftet ar delvis att komma fram till en idé pa vad som kan ténkas vara attraktivt for
kundgruppen ifraga och vad de behdver for att kunna anvénda sig av Skandia.se i all kontakt
med foretaget. Jag kommer identifiera, sammanstilla och tolka kundernas &sikter och med
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grund 1 metodteorin anser jag inte att statistiska analyser dr relevanta vid denna typ av
fragestéllning. Jag har darfor valt att anvénda en kvalitativ metod for att uppfylla studiens
syfte.

3.2.1 Den kvalitativa metoden

Den kvalitativa metodens fordelar och tillvigagangssitt

Den kvalitativa metodens fordelar handlar i méngt och mycket om att man genom en néra
kontakt med den intervjuade kan se omradet ur deras perspektiv. Den kvalitativa metoden &r
dven mer flexibel dn den kvantitativa. Forskaren kan exempelvis &ndra frdgorna under
intervjuperioden, ndgot som ofta behovs nédr denne fatt en storre inblick i hur de intervjuade
ser pa problemet. Den kvalitativa metoden ldmpar sig sdrskilt vil for att finga erfarenheter
och innebdrder ur undersokningspersonens vardag. Likasa ger metoden mojlighet att variera
sig utefter de olika unders6kningspersonernas speciella omsténdigheter. Dels géllande vilka
frdgor som tas upp men dven i vilken ordning de kommer samt eventuella foljdfragor. Man
kan helt enkelt anpassa intervjun efter personens erfarenheter. (Kvale, 1997)

Det finns en méngd olika strukturer att ta hdnsyn till i genomférandet av en intervju, bland
annat brukar man skilja pa strukturering och standardisering. Med standardisering syftar man
till att visa i vilken grad man anpassar sig sjélv och fragorna efter den intervjuade personen.
Hog grad av standardisering innebér att man bemdter alla undersékningspersoner pa exakt
samma sdtt, man ger likadana forklaringar, stiller samma frdgor i samma foljd samt anvénder
samma sprakbruk i alla intervjuer. En lag grad av standardisering innebdr motsatsen, hir
anpassar man sig mycket efter den unika situationen med varje undersokningsperson. Detta
kan handla om att man anpassar sitt sprakbruk efter personen, fragorna samt eventuella
forklaringar till frdgorna anpassas och den intervjuade fir ofta styra dver ordningsfoljden
sjalv. Denna ldga form av standardisering ger stora mojligheter till variation. (Trost, 2005)

Strukturering dr en term som dven den ofta anvénds 1 intervjusammanhang. Nagot man maste
vara medveten om &r att denna term ofta tolkas pa olika sétt. Vissa syftar till sjdlva intervjun
och fragornas uppldgg. Om frdgorna har fasta svarsalternativ som te.x. ofta, sidllan och aldrig
ar fragan strukturerad. Om den ddremot har 6ppna svarsalternativ dér respondenten far svara
hur han eller hon vill dr fragan ostrukturerad. Genom det andra sittet att se pd termen reder
man istdllet ut huruvida frageformuléret ar strukturerat eller ostrukturerat. Ett frageformulér
med en hog grad av struktur héller sig helt till &mnet for intervjun och stéller inte frdgor om
nigonting annat. Medan ett ostrukturerat frigeformulér inte enbart handlar om det 4mne som
ska utredas. (Trost, 2005) De intervjuer jag genomfort har alla varit vad man brukar bendmna
semistrukturerade kvalitativa intervjuer. Detta innebdr att jag endast stillt frdgor som ror
dmnet, men svarsalternativen har varit helt 6ppna.

Olika intervjuformer
Det finns en méngd olika former av intervjuer, jag kommer hir ta upp ndgra av de vanligaste.

Enkiiter: Ett frigeformuldr som personen sjélv svarar pd. Fordelarna &r att det spar tid och ¢j
ar beroende av geografiska forutsittningar da enkdterna kan skickas ut med post eller via e-
post. Nackdelarna med dessa dr att det kan vara svért att urskilja hur den intervjuade tinker
eller kdnner enbart utifran svaren pa ett papper. Detta dr dven anledningen till att jag inte har
anvint mig av enkéter. (Trost, 2005)
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Telefonintervjuer: En intervju via telefon. Kan ha en varierande grad av strukturering, men
ménga anser att de ofta &r relativt standardiserade eftersom det kan vara svért att ha mer
djupgéende frdgor via telefon (Trost, 2005). Positivt dr att ej heller denna intervjuform ar
beroende av geografiska fOrutsittningar. Sjdlv har jag delvis anvint mig av denna
intervjuform och anser att man med rétt forberedelser av bade sig sjdlv samt den intervjuade
personen kan ha djupare intervjuer dven via telefon.

Kvalitativa intervjuer: Biade enkiter och telefonintervjuer kan vara kvalitativa, men det som
framforallt menas med detta begrepp &ar att det dger rum ett fysiskt mote med
intervjupersonen. Det finns dven andra namn pa denna typ av intervjuer, bland annat
djupintervjuer, informella intervjuer samt fokusintervjuer. Jag kommer i1 fortsdttningen
anvinda termen kvalitativa intervjuer for dessa typer av intervjuer. Dessa intervjuer kan ha en
mangd olika former och ha olika grader av struktur samt standardisering. Intervjuerna gar
dock alltid ut pé att fa en bild av hur den intervjuade tdnker, kdnner samt hur den ser pa det
aktuella problemet. Det dr denna intervjuform som jag huvudsakligen har anvint mig av. |
samtliga intervjuer anvinde jag mig av samma frdgemall (se Bilaga 1) som utformades med
grund i teorierna om Relationsmarknadsforing.

Gruppintervjuer: I denna intervjuform intervjuar man en grupp manniskor pd samma géang.
En form av gruppintervjun dr fokusgruppsintervjun, denna karaktériseras av att de som
intervjuas for ett samtal som bevakas av intervjuaren som dven ser till att samtalet inte tapper
fokus. Fordelen med gruppintervjuer &r att de ger utrymme for interaktion i gruppen vilket kan
leda till storre insikt hos de intervjuade samt ett storre utrymme for nya idéer da de intervjuade
kan bygga vidare pd varandras uppslag. Denna typ av intervjuer anvinds med fordel vid
utviarderingar samt marknadsforingsstrategier. Nackdelarna med gruppintervjuer dr bland
annat att det kan finnas etiska problem d& man inte helt kan forlita sig pd att medlemmarna i
intervjun kommer att halla den tystnadsplikt som néstan alltid géller i intervjusituationer. Det
ar dven latt hdnt att ndgon eller nagra helt dominerar intervjun vilket leder till att det endast &r
deras synpunkter som kommer fram. Det kan dven vara problematiskt att dokumentera sadana
hér intervjuer. Speciellt om man &r en ensam intervjuare. Det kan ocksa hénda att alla samlas
kring en &sikt som verkar lamplig i sammanhanget eftersom ingen vagar sticka ut och sédga
ved de verkligen menar. Som ensam intervjuare kan det dven vara ett problem att f& gruppen
(som bl.a. &r fler till antalet &n intervjuaren) att hélla sig till saken. Denna intervjuform hade
passat sig bra till min fragestéllning, men tidsbrist (eftersom man mésta samla ca. 5 personer
pa samma gang) 1 kombination med de ovan nimnda nackdelarna gjorde att jag bestimde mig
for att istéllet vélja andra sitt.

De sju intervjustadierna
Kvale delar in de kvalitativa intervjuerna 1 sju olika stadier, ndgot jag haft i dtanke under
utforandet av mina intervjuer.

1. Tematisering: Man inleder med att formulera syftet for studien, klargéra vilket
omrade man dr intresserad av samt arbeta fram en fragestillning.

2. Design: Steg tv4 ir att planera studiens detaljer samt viilja metod for studien. Ar det,
som i det hir fallet, aktuellt med kvalitativa intervjuer gér man hér en intervjuguide.

3. Intervjuandet: Under intervjuandet bor man rikta in sig pa att utfora intervjuerna som
planerat men inte enbart tdnka pa svaren utan dven pa din relation till den intervjuade
samt den intervjuades relations till dig.

4. Overfor till bearbetningsbar form: Materialet ska kunna tolkas och analyseras och
bor hér déarfor dverforas till en tolkningsbar form.
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S. Bearbetning och analys: Steg fem é&r att analysera materialet med utgdngspunkt fran
den teoretiska referensram man redan har skaffat sig.

6. Resultat: Efter analysen bér man kunna presentera ett resultat. Har géller det att se
over om de kan anses tillforlitliga och hélla for en kritisk granskning. Man bor dven
fundera 6ver trovirdigheten i frigorna, svaren, analysen samt tolkningarna.

7. Rapportering: Nu &r det dags att skriva och sammanstélla rapporten. Har bér man
tinka pa vilken ldsekrets man har samt anvidnda kriterierna for vetenskapliga texter.
(Trost, 2005)

Den kvalitativa metodens nackdelar

Genom tiden har kvalitativa metoder ofta kommit att ses som mindre vidrda &n kvantitativa
metoder, detta pd grund av att ménga anser att det dr littare att forstd datainsamlingen genom
att & dem presenterad 1 siffror och tabeller. Dessa siffror dr dven ofta baserade pa ett stort
statistiskt urval och gor det mojligt att pd ett enkelt sétt se exempelvis hur ménga procent av
befolkningen som tycker si eller sa. Trost (2005) skriver att kvalitativa intervjuer ofta mots av
misstanksamhet eftersom urvalet sdllan dr sdrskilt stort och ej heller representativt i statistisk
mening. Kvale (1997) menar hér att man bor koncentrera sig pé ett fatal intensiva intervjuer
om syftet dr att uppnd en generell kunskap och tar upp exemplet med ndgra av Freuds teorier
som anvinds én idag och som kom till genom kvalitativa studier.

Vidare beskriver Kvale (1997) hur manga hdvdar att den kvalitativa forskningsintervjun
saknar objektivitet. Detta eftersom intervjuerna till stor del bestdr av ménskligt samspel och
interaktion. Kvale menar dock att intervjun kan vara en objektiv, men att ordet objektivitet 1
sig sjélvt har minga olika betydelser.

Den tidigare nimnda flexibiliteten kan dven goéra det svart att jdmfora information samt
generalisera utifran svaren om intervjuaren har dndrat mycket pa fragorna. Kvalitativa studier
har dock séllan som syfte att generalisera utan syftar snarare till att 6ka forstaelsen av de
intervjuade personernas upplevelser, samt fa fram nagorlunda heterogena svar.

Den kvalitativa metoden har dven fatt kritik for att inte vara tillforlitlig dd den kan bygga pa
ledande fragor, frdgeformuleringen kan oavsiktligt forma frigans svar. Kvale (1997) menar
dock att det ibland kan lampa sig att stélla ledande fragor for att kontrollera reliabiliteten i den
intervjuades svar. (Kvale, 1997) Jag har under mina intervjuer varit noga med att inte stilla
ledande fragor, detta har endast forekommit for att bekrifta att jag forstatt den intervjuades
svar pa ett korrekt sétt.

3.3 Urval av undersokningspersoner

Som tidigare ndmnts &r ett statistiskt representativt urval inte av vikt for den kvalitativa
undersokningen. For att f4 s& mycket information som mojligt bor man dndé ha en bredd bland
de intervjuade personerna. Det handlar ofta om att f& maximal spridning i variabler sdsom
alder, arbete, kon etc. Trost (2005) menar vidare att man i urvalet i kvalitativa studier bor sdka
heterogenitet inom en given homogenitet. Det viktiga i kvalitativa studier ar inte att presentera
tal eller procenttal for vad undersokningspersonerna har sagt. Det viktiga ar istéllet att finna
ett monster och om det sedan &r en eller flera personer som uppvisade det dr ointressant i den
héar typen av undersokningar. (Trost, 2005)

En annan viktigt fraga ar hur stort urvalet bor vara. Det finns inget bra svar pd detta utan det

bor anpassas utifrdn den specifika fragestillningen. Antalet 1 urvalet begrinsas ofta av tids-
och kostnadsaspekter for forskaren. I generell mening bor man dock begrinsa antalet

24



intervjuer till ett mycket litet antal. Detta dr att foredra med anledning av att kvaliteten ofta
blir battre vid férre intervjuer sdvil som att man léttare skaffar sig en 6verblick dver materialet
och pé ett enklare sitt ser alla detaljer.

Mitt urval har gjorts inom gruppen Baskunder (se kap. 1.1.1) da arbetet avgrinsar sig till
denna kundgrupp. Denna grupp innehéller i sin tur fyra undergrupper: Student, Arbetsliv, 55+
samt pensiondr. Jag har valt att gora urvalet 1 undergruppen Arbetsliv eftersom det dr den
storsta kundgruppen som déirigenom bidrar mest till affirsvolymerna. Det dr dven den grupp
som har storst bredd i aldrar (25ar-554ar), vilket i sin tur ger undersdkningen en stérre bredd
(se Figur 2). Man kan dérfor sdga att Baskunderna dr homogeniteten, da de har ett likartat
engagemang i Skandia. Heterogeniteten inom denna grupp har jag sokt genom att intervjua
ménniskor med olika aldrar och kon. De intervjuades yrke dr inte ndgot jag 1 forsta hand tagit
hansyn till, d& jag genom att vélja ut kunderna med hénsyn till kon och alder dven har fétt en
yrkesvariation 1 urvalet. Samtliga intervjuade ar bosatta i Stockholmsomréadet, vilket dr en
faktor som bor beaktas i tolkningen av resultatet.

Jag beslutade att genomfora intervjuer med cirka 6-7 personer. Skandia tillhandahdll da en
lista pa ca 300 Baskunder, i undergruppen arbetsliv samt bosatta i Stockholmsomrédet. Jag
bokade dérefter in 8 personer for en intervju. Dessa personer var mellan 26-49 ar, fordelades
50/50 mellan kénen samt hade olika arbeten (se Tabell 4). Fyra intervjuer genomfordes genom
fysiska moten, tva via telefon och de resterande tva kunderna avbokades pa grund av tidsbrist
fran deras sida. Sammanlagt intervjuades sex personer. Eftersom jag redan tidigt sdg klara
monster 1 de intervjuades asikter och synpunkter ansig jag det dock ej vara nodvindigt att
fortsdtta med intervjuerna. Sex intervjuer l&g dessutom inom mitt fran borjan uppsatta mal.

Samtliga personer som blivit intervjuade kontaktades i steg ett genom ett telefonsamtal, i
samtalet fick de instruktioner om att fore intervjun se over Skandias hemsida, sa att de skulle
ha en bittre bild av vad vi skulle tala om. I det forsta samtalet fick de dven syftet med
intervjun presenterade for sig. Vid intervjutillfillet fick de aterigen syftet klargjort samt
eventuella fragor angdende arbetet besvarade. Hér har jag dven utlovat anonymitet for att
skapa bittre forutsittningar for intervjun samt for att klargdra att ingen av de intervjuade
kommer nimnas med namn i den slutgiltiga uppsatsen. Jag har dven inlett intervjun med att
klargéra vad jag syftar pa i anvindandet av vissa forsdkringstermer och dylikt for att inte
skapa missforstdnd under intervjun. Under intervjuns ging har jag visat exempel i samband
med vissa av frdgorna. Exemplen var antingen himtade frdn Skandia.se eller andra hemsidor
som erbjuder en tjanst som Skandia inte har.

Telefonintervjuerna har genomforts pé ett liknande sétt och de intervjuade har fitt identiska
begreppsforklaringar, anonymitetsklargérelse samt forklaring av arbetets syfte. Fore dessa
intervjuer har jag dock skickat ut ett mejl till de intervjuade med information om att de bor se
niarmare pa hemsidan innan intervjun. I mejlet har jag dven skickat med nigra ldnkar, samt
bett den intervjuade sitta framfor dator med Internet under intervjun, for att kunna folja med 1
frdgorna samt se vissa exempel pa det jag tar upp direkt pa skidrmen.
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Tabell 4. Kén och dlder pd de intervjuade personerna, egen sammanstdllning

Kon Alder
Kvinna 42
Man 41
Kvinna 36
Man 40
Kvinna 30
Man 26

3.4 Tolkning och analys

Det vanligaste sittet att registrera intervjuer idag dr genom att anvinda en bandspelare, det ar
dven den metod jag har anvint i kombination med minnesanteckningar under intervjun.
Fordelen med att spela in intervjuerna dr att man istdllet for att anteckna febrilt, kan
koncentrera sig pad dmnet samt den intervjuade personens reaktioner. Vid anvéndandet av
bandspelare fangar man pa ett effektivt sitt upp ord, tonfall, pauser etcetera. (Kvale, 1997)

For att intervjuerna ldttare ska kunna analyseras skriver man ofta ner dem utifran
ljudinspelningen och analyserar sedan den skrivna texten. Detta &r en del i databehandlingen
som kan medfora en hel del problem. Bland annat ser man utskriften, som egentligen &dr en
rekonstruktion av det inspelade materialet, som det enda palitliga datamaterialet. Problemet
med detta dr att man vid varje utskrift maste géra en rad beddmningar och tolkningar vilket
kan leda till att den intervjuades asikter forvriangs och inte fors fram pé ett korrekt sétt. (Kvale,
1997)

I detta arbete har utskrifterna anpassats pa sd sitt att de frdmst innehéller sadant som &ar
relevant for fragestéllningen eller belyser andra, for arbetet, intressanta synpunkter.
Utskrifterna har alltsd anpassats for att belysa det aktuella problemomradet. Det viktigaste ar
didrmed inte exakt vad som sagts utan att fainga upp de intervjuades kénslor och asikter runt
problemet. Jag har i nigra fall anvént citat for att pa sa sétt forsoka belysa de intervjuades
synpunkter och har i de fallen skrivit ut de ordagranna citaten i texten. Pa detta sétt har alla
intervjudata fatt samma struktur vilket i sin tur har forenklat analysen.

Redan under intervjuerna kunde jag identifiera vissa parametrar som respondenterna beslyste
som viktiga. Detta gjorde att jag redan innan analysarbetet hade en relativt bra bild av hur
resultatet skulle komma att bli. Nir jag sedan jamforde svaren pa de olika intervjufragorna sag
jag stora likheter i ménga av dem, vilket gjorde det enklare att presentera ett resultat. Den teori
jag anvént hjélpte mig dven att fa en forstaelse for problemet samt veta vilka faktorer jag
skulle bygga analysen runt.

Intervjuerna presenteras nedan genom att sammanfatta respondenterna gemensamma
synpunkter samt dérefter ta upp de svar som skilde sig at. Detta gjorde det enkelt att sedan
genomfora analysen, dir jag tog upp de saker som kommit fram under intervjuerna och som
var relevanta for frigestidllningen. Manga av respondenterna hade liknande svar pa fragorna,
vilket gjorde analysen och resultatet bade kraftfullare samt enklare att analysera.
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4. Resultat

I detta avsnitt kommer jag, som namnet antyder, redovisa resultaten frdn min empiriska studie.
De fragor som jag anser relevanta fran intervjuerna har fatt utgéra rubriker, dock i en nagot
reviderad form. Se den ursprungliga frdgemallen i Bilaga 1.

4.1 Allmant om Internet, kopvanor pa Internet samt kundernas syn pa forsakringar

Hur ser du pa forsidkringar i allménhet?

Forsékringar dr krangligt men nddvindigt. Det dr svart att se vad man far for pengarna och
viktigt att se till att man varken &ar for mycket eller for litet forsdkrad. Manga kunder svarade
att forsékringar inte dr nagot de ténker pa speciellt ofta. En respondent svarade f6ljande, vilket
jag anser ar traffande for vad kunderna ansdg om forsdkringar "Forsdkringar dr en djungel,
som dr svar att ta sig in i. Varje gang man tror att man forstar ldser man ndgot som fdr en att
inse att man inte forstdr.”

Anvinder du Internet for andra inkop? Vilka?

Samtliga respondenter anvénde Internet for nagot inkoép. Det kan handla om bocker, linser,
elektronik, resor och film. En respondent kdpte dven sin bilforsakring via Internet. Flera av de
intervjuade kunderna sa att de ofta letade information om ett kop pé Internet, jimforde priser
etc. men sedan kdpte varan 1 butik.

Nir du koper forsidkringar, kan du tinka dig att gora det via Internet eller vill du
triffa/prata med nigon?

De flesta respondenter sdger att de mycket vil kan ténka sig att kdpa forsdkringar via Internet
om de féar svar pa alla sina frigor ddr. "Jag har inga problem att kopa en forsdkring pa
Internet, sa linge inget dr kryptiskt formulerat och jag far raka svar pd alla mina fragor ddr.”
Respondenterna anvénder ofta Internet 1 det forsta skedet av kopet for att jimfora priser etc.
De anser dock att det ofta finns fragetecken som det &r svart att fa klarhet i genom att endast
anvinda Internet. De intervjuade brukar da ringa in. "Men om hemsidan dr enkel och tydlig,
javisst!”

Finns det ndgon annan hemsida du besoker ofta? Vilken? Varfor?

Alla de intervjuade besoker olika hemsidor mer eller mindre regelbundet. Ofta handlar det om
sokmotorer eller nyhetssidor, som Google, DN eller Aftonbladet. Skandiabankens hemsida &r
dven den vilbesokt av respondenterna, en av respondenterna hade sina boldn hos SBAB och
besokte den hemsidan relativt ofta. Samma respondent tyckte dven att SBABs hemsida var
enkel och relativt bra utformad och berittade dven att han bytt bank frdn Nordea till
Skandiabanken, endast med anledning av att Skandiabankens hemsida var mycket enklare.

Négra av respondenterna svarade dven att de soker efter information pd Internet som inte &r
vinklad. Som exempel pa detta ndmnde de sidor som riksgilden.se for att se aktuella rantor
etc. samt konsumentverket.se for att fa objektiv information om olika produkter och tjdnster.
En annan av de intervjuade pekade pé vikten av att kéinna sig trygg pa hemsidan for att vilja
anvinda den. “Jag vill veta till 100% att jag gor rdtt hela tiden, jag tycker att det ska finnas
ndgon sorts varning som kommer upp om det dr nagot man bor tdinka pd nér man till exempel
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koper en forsdkring.” Respondenten kénde sig inte trygg pd Skandia.se eftersom denne inte
visste nér hon gjorde fel.

4.2 Anvandandet av Skandia.se idag

I vilket drende anvander du Skandia.se? Hur ofta?

Ingen av respondenterna var nigon frekvent besokare av Skandia.se. Nagra visste inte ens om
att de hade en forsikring pa Skandia.se och om de visste det, sag de aldrig 6ver den. "Jag har
en forsdkring ddr via jobbet, men jag ser aldrig 6ver den trots att jag vet att jag borde.” En av
respondenterna arbetade med forsdkringar och besokte Skandia.se p.g.a. sitt arbete ibland, da
arbetsplatsen har sina forsékringar dir. En annan letade information pa Skandia.se.

Nir jag stillde denna fraga maérkte jag dock nagot annat, ingen av respondenterna vet
skillnaden mellan Skandia och Skandiabanken och manga svarade att de besokte hemsidan néar
de betalade sina rdkningar. Jag forklarade da skillnaderna mellan Skandia och Skandiabanken.
En svarade att hon hellre ldste om forsédkringar pd Skandiabankens hemsida, da hon ansag de
texterna vara mer léttforstaeliga. En annan hade fridgor om certifikaten och om det var samma
till Skandia och Skandiabanken, varfor, varfor inte etcetera. En tredje respondent svarade
foljande: “Ar det tvd bolag eller ett? Det dir ju samma logga och samma inloggning? Om jag
vill képa en fondforsdikring, gor jag da det via Skandiabanken eller Skandia? Det dr ju en
forsdkring vilket borde innebdra att den ska kopas hos Skandia, men Skandiabanken har ju
ocksa forsdkringar. Jag tycker att det dr jdtteforvirrande.” Jag mérkte en stor forvirring
angdende skillnaden/likheten mellan Skandia och Skandiabanken och mérkte dven att ménga
trodde att jag menade Skandiabanken nér jag pratade om samt stédllde frigor om Skandia.

Vad tycker du om Skandia.se?

Bra:

Sidan innehéller mycket information samt har stora rubriker pa framsidan sa att man snabbt
hittar vad man letar efter. Texterna &r informativa och man far svar pa ménga av sina fragor.
Det ér dven positivt att man kan boka radgivning samt kopa en forsdkring direkt pa Internet.
Manga av respondenterna anser att det finns en bra forsta information pa Skandia.se, men att
den inte &r tillrdcklig for att kunna genomfora ett kop. Det dterstar for manga fragor.

Daligt:

Efter inloggning kan det vara svart att hitta det man letar efter. En av respondenterna laste
hellre om forsdkringar pa Skandiabankens hemsida eftersom denne ansag att det &r littare att
hitta dér. “Skandiabanken har flikar hégst upp som man kan klicka pa istdllet for en lang text
som pad Skandias sida.” Ménga av respondenterna ansag att texterna var krangligt formulerade
och trodde att de kunde vara svéra att forsta for manga méanniskor.

En respondent saknade information om hur man skulle fi ut sina pensionspengar om man ville
flytta dem till ett annat institut. Jag forklarade dd om flyttritten vilket respondenten tyckte
skulle sta pa hemsidan ocksé eftersom det inte dr en sjdlvklarhet att alla kdnner till att den ar
stoppad.

En annan av de intervjuade sa att hon hade manga fragor som hon ej hittade svaret pd pa
Skandia.se. Kunden ansag dven att texterna och informationen pa hemsidan inte var anpassad
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for kunder som inte dr sd insatta 1 branschen. “Att det star att det dr en aktiefond sdger mig
inte ett skvatt!” Kunden vill ha information om fonderna dr miljomedvetna eller tar ett socialt
ansvar. En annan respondent tar upp samma sak. “Jag tror inte att folk vet vad ni menar
genom att bara skriva Europafond — utga fran vad folk vill veta och ligg till exempel fonderna
under rubriker som hog-mellan-lag risk eller nagot sant.”

En annan av kunderna hade tidigare funderat pa att skaffa en fondforsidkring och saknade da
nagon form av rdkneexempel. Kunden ville se hur mycket han skulle fa betala i avgifter och
skatt om han satte in ett visst belopp som steg i virde med ett visst antal procent. Annars
maste kunden rdkna pd det sjdlv, vilket minga har svart att hitta tid till. Samma kund
efterfrigade &dven en bittre jamforelse mellan traditionell- och fondf6rsékring 1
pensionssparandet, sd att man visste vad man skulle vilja.

Vilken information forvintar du dig hitta pa Skandia.se?

Pé4 Skandia.se ska man enkelt kunna hitta information om produkterna, vilket skydd de ger
samt vad de kostar. Man ska dven kunna hitta information om hur man tecknar dem. En av
respondenterna efterfrigade dven information om vad som gor att man inte kan teckna
forsdkringen och tog upp ett exempel med en barnforsdkring som respondenten inte fick
teckna pé grund av att barnet hade eksem. Nagot respondenten inte hittade ndgon information
om fore kopet.

En sak som samtliga av de intervjuade ndmnde var att de pa en ging ville se alla avgifter. De
var alla rddda for att det skulle tillkomma sé& kallade ’dolda avgifter”, detta var dven en av
anledningarna till att manga i dagsldget inte vagade kopa en forsdkring direkt pa Internet.
Négra av respondenterna efterfragade dven fler exempel pd hur avgifterna for de olika
produkterna sag ut.

Finns det niagot du tycker saknas pa Skandia.se i dagsliget?

Manga ansag att sidan kan bli mer ldttmandvrerad, den dr dnda ganska tydlig i bérjan med tre
olika végar att ga: pension, skydda och placera. Nagon tyckte det var lite vél krngligt att hitta
till pensionsoverblicken och anser att det vore bra att bérja med en mer grundliggande
forklaring av pensionen. En annan respondent var inne pd samma spar och ansag att hemsidan
fraimst verkade vara avsedd for ménniskor som redan &r relativt val insatta 1
forsdkringsvérlden. Samma respondent saknade dven uppgifter pd nir och vid vilka tider man
kunde ringa till Skandias kundtjdnst samt mgjligheten att skriva ut texten pa ett enkelt sitt.
Respondenten foreslog att man skulle kunna klicka pa en lank didr man hittar utskriftsvanligt
material, utan stora bilder etcetera, eftersom manga sdkert vill gora det. Eventuellt anser
kunden att man annars pa ett enkelt sdtt ska kunna bestilla hem en sammanstilld
informationsbroschyr rérande det aktuella omradet. Samma respondent efterfragade dven
bilder pa rddgivaren man ska trdffa om man véljer att boka en radgivning, respondenten ansag
att det skulle ge ett personligare intryck.

En annan av de intervjuade ansag att frdgor och svar var en bra funktion att ha pé skandia.se
men att den som finns i dagsldget var vildigt rorig och att det var svart att hitta vad man sokte.
Aven nir jag stillde denna friga mirkte jag en forvirring angdende skillnaden/likheten pa
Skandia och Skandiabanken. En person uttryckte foljande: “Tva hemsidor, vad dr vad? Det dir
sddana smdsaker som gor att man inte dr inne sd ofta.” Personen menade att man kunde gora
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en tydligare avgrinsning mellan Skandia och Skandiabankens hemsida, speciellt eftersom de
ar lika efter inloggning men olika innan.

4.3 Okad interaktion pa Skandia.se

Om du skulle skota alla dina forsidkringsirenden via Skandia.se, vad skulle du da
behova pa hemsidan?

De intervjuade efterfragar klar och tydlig information om exempelvis pensionssparandet, hur
sparandet har gétt, vad man har betalat for avgifter etc. En av de intervjuade efterfrigade dven
information om vad som kommer hinda inom den ndrmsta framtiden inom exempelvis
pensionsomradet, nyheter, lagéndringar o.s.v. och vad de kommer innebdra for just den
kunden. Respondenten ansag att det var battre att ha denna information efter inloggning
eftersom man ofta loggar in direkt utan att titta s mycket pa forstasidan.

En annan respondent tog upp exemplet med fonder och ville dir kunna se exakt vad de satsade
1, historisk avkastning, risk etc. En kund tog upp ett exempel pd en barnforsidkring som hon
inte hade kunnat teckna pa grund av att barnet hade eksem. Den gangen saknade hon
information om hur viktigt det &r att teckna en séddan forsakring pd en ging eftersom det hade
kunnat leda till att hennes problem aldrig hade uppstétt. Skandia skulle sedan ha kontakt med
sjukhuset for att fi information om nér barnet var friskt och kunden skulle fi teckna
forsdkringen. Kunden saknade d& information om hur drendet forlopte och kiande sig vildigt
osdker pa vad det var for information Skandia fick fran sjukhuset. Den intervjuade ville den
gangen ha information om hur drendet forlopte pa sin egen sida, pa sa sitt hade kunden ej
behovt ringa till Skandia flera ganger.

En av kunderna ansag att det var sd viktigt att hemsidan var enkel och tydlig att kunden bytte
bolag om sidan ej levde upp till de forvantningarna. Kunden tog upp Skandiabankens hemsida
som ett mycket bra exempel pa en enkel och tydlig sida och hade sjdlv bytt fran Nordea till
Skandiabanken enbart p.g.a. detta. Vidare nimnde en kund att det ar viktigt att kunna hitta
informationen man soker snabbt “Antingen hittar jag informationen direkt, annars vill jag ha
kontakt med ndagon via telefon”.

Vad skulle kunna fi dig att besoka Skandia.se regelbundet?

Kunderna menar att regelbundenheten 1 besoken paverkas av vad man har for produkt hos
Skandia. En av de tillfrigade hade tidigare haft en kapitalforsdkring vilken han besokte ofta
och flera andra tar dven upp exempel pd om de hade haft en fondforsékring eller liknande.
Samtliga hdvdar att till exempel en olycksfallsforsdkring inte &r ndgot man vill/behdver se
over speciellt ofta och ddrmed inte i sig dr ndgot som kan fa kunderna att besoka Skandia.se.

Manga av de intervjade kunderna efterfragar ndgon form av nyhetstjanst som handlade om
relaterade nyheter sdsom ekonomisk utvecklig etc. samt vad den har for betydelse for
sparandet. Allmédnna forsidkringsrad samt rdd om borsen dr andra saker som skulle kunna
finnas pa Skandia.se.

En av kunderna arbetade med pensioner och efterfraigade en pensionsskola dit hon kunde

hianvisa de anstillda nér du ville ldra sig mer om hur pensionen berdknas och ser ut. Kunden
hinvisade 1 dagsldget de anstillda till Alectas hemsida som har bra allmidn information om
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pensionssystemet. Om Skandia skulle ha nigot liknande, eller bittre, skulle kunden istéllet
géirna hianvisa de anstéllda dit.

En respondent ansdg att Skandia.se borde bli mer triaffsiker” och rikta in sig pa olika
malgrupper och deras behov. "Hemsidan kinns idag vildigt allmdn, vilket kanske gor att den
egentligen inte fangar ndgons intresse.” Kunden gav manga exempel pa hur Skandia skulle
kunna forbittra detta: en ekonomiskola for unga dar man visar hur viktigt det dr med sparande
etc. Infor sommaren, du som skall resa utomlands bor tinka pa detta. Du som &r hemma med
barn, detta hinder med din pension. Du som har 5 ar kvar till pensionen, detta bor du tinka pa
etc., etc. Kunden ansag att detta var ett sitt att nischa sig mot vissa grupper och gora sidan mer
intressant.

Sammantattningsvis vill kunderna se betydligt battre samt mer anvandbar allmén information,
inte bara om Skandias egna produkter.

Ponera att det pa Skandia.se skulle finnas en tjinst dir du som kund skulle kunna dela
med dig av tips etc. Ungefir som ett forum eller chat room. Vad anser du om det? Skulle
du anviinda tjinsten?

Samtliga av de intervjuade tror att det skulle vara bra, det 4r dock ingen som tror att de skulle
vara aktiva sjdlva. De ser snarare tjdnsten som ett bra sdtt att hitta information om vad andra
tycker. Ndgon papekar dock att det létt kan bli oseridst, speciellt nédr det giller komplicerade
produkter och tjdnster. Nagra av de tillfrigade skulle anvdnda forumet for att soka information
och en person sa att han tidigare varit aktiv 1 andra forum, sdsom Dagens Industris borsforum.

Ponera att Skandia.se skulle ha en chattfunktion, dir du kan stilla fragor till kundtjanst
och fa svar direkt eller relativt snabbt. Vad anser du om det? Skulle du anvinda
tjansten?

Samtliga tillfrigade stdllde sig mycket positiva till denna tjanst och de skulle definitivt
anvdnda den. Dock papekade de vikten av att fa svaret pa en gang, annars ansadg en kund att
han lika gdrna kunde stdlla sin fraga via mejl. En annan kund ansag att det var viktigt att man
skulle kunna spara konversationen, for att ha mojlighet att hdnvisa till den senare om det
skulle behovas.

En annan respondent ansag att denna funktion skulle vara bra med anledning av att ménga
skdms Gver sin okunskap nér det till exempel géller pensioner. Respondenten trodde att en
chatt skulle vara bra, eftersom man dé slipper visa sig och kanske vagar stélla frigor man inte
vagar stilla annars. Vidare menade kunden att funktionen ar bra for unga ménniskor som ar
vana att fora konversationer pa detta sétt.

Négra av respondenterna skulle anvidnda funktionen vid tekniska problem och anség den vara
lite enklare &n att ringa till kundtjanst.

Skandiabanken har en funktion dir du kan stiilla enklare frigor och direkt fa ett svar
som soks fram ur en databas — Fraga Ebba. Vad anser du om det? Skulle du anvinda

tjinsten om den fanns pa Skandia.se?

En funktion som ar bra om hemsidan dr svarnavigerad och man inte hittar den information
man dr ute efter. Gor man det anser kunderna funktionen vara ganska onddig. Manga har dock
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anvint liknande tjénster och en respondent svarade att funktionen ar bra om man ir oséker pé
en enklare fraga, vilket man kanske ibland drar sig for att ringa in om. Nagra av
respondenterna ansdg att en chattfunktion skulle vara béttre eftersom det da inte &r sa viktigt
exakt hur man formulerar fragan.

A.Vad skulle kunna fa dig att teckna dig for att fa Skandias nyhetbrev? B. Om du hade
chansen att sjilv vilja vad du vill ha information om, skulle du di teckna dig for
nyhetsbrevet?

A.

De flesta skulle kunna teckna sig for nyhetsbrevet om det endast innehdll relevant information
och inte kom for ofta. En av respondenterna var radd att det bara skulle innehdlla reklam och
manga av kunderna papekade att de hade nyhetsbrev fran andra foretag men néstan aldrig
hann l4sa dem.

B.

Detta ansag samtliga respondenter som valdigt positivt. Ndgra med forklaringen att man vill
veta vad man fir och andra ville helt enkelt slippa information som man inte var intresserad
av. Tva av respondenterna tog upp exempel pa andras nyhetsbrev som hade tydliga rubriker
och inte s& mycket text i 6vrigt. Man kunde enkelt klicka pa den l&nk man var intresserad av
for att 1dsa mer samt fa djupare information. Detta ansag respondenterna var lika bra som att
fran borjan vélja ut vad man ville ldsa om, pé sé sdtt missar man ingenting.

Tror du att det skulle vara bra med korta filmer om beskriver produkterna istillet
for/som komplement till text?

De intervjuade var inte speciellt positiva till detta och manga skulle nog inte titta pa filmerna
utan foredrog att f4 informationen i textformat. Nagra ansag dock att det kunde vara bra for
manniskor med ldssvarigheter. En av de intervjuade ansag att det dr svért att gora en film om
forsdkringar tillrdckligt fangslande och flera av de tillfragade tyckte att det verkade nagot
oseridst att beskriva exempelvis en pensionsforsdkring med hjilp av en film. En annan pekade
pa att man d& maste ha en snabb uppkoppling till Internet samt bra ljud fran datorn vilket ar
nagot inte alla har pa sin hemdator. Flera sa dven att de inte ville bli ”matade med” budskapet
vilket man ofta blir pa en film utan istéllet 14sa en text for att skaffa sig en egen uppfattning.
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5. Analys

Under denna rubrik kommer jag genomfora en analys med grund i resultatet. Jag kommer
dven koppla samman analysen med de teorier jag tidigare ndmnt, for att se skillnader och
likheter.

5.1 Allmant om Internet, kopvanor pa Internet samt kundernas syn pa forsakringar

Samtliga av de intervjuade kunderna handlade varor pa Internet och de anvdnde dven Internet
dagligen for att exempelvis ldsa nyheter och himta information. De flesta skulle 1 dagsldget
kunna tidnka sig att kopa en forsékring via Internet, problemet med detta var dock att
produkten dr s& komplicerad att de séllan féar svar pa alla frdgor de vill reda ut innan ett kop.
Konsekvensen av det blir ett telefonsamtal till Skandia. I undersdkningen framkom det &ven
att det fanns en kénsla av otrygghet ndr man anvidnde Skandias hemsida, en av respondenterna
forklarade att denne ville vara helt sdker pd att man gjorde rdtt nir man exempelvis
genomforde en dndring via Internet. Detta stddjer &ven Bogert och Russells (1999) teori om
att komplicerade produkter och ett eventuellt kop av dessa via Internet for med sig en stor
osdkerhet. Det ér 1 Skandias fall helt klart att ménga av Baskunderna uppfattar forsékringar
som en mycket komplicerad produkt vilket gor att, som teorin antyder, relationsmarknads-
foring borde vara ett bra sitt for foretaget att minska denna osdkerhet.

I dagsldget liknar Skandias kundkontakt till stor del den i transaktionsmarknadsforingen,
atminstone ur kundernas perspektiv. Skandia har bristfillig kontakt med baskunderna och
dédrigenom kinner baskunderna inte heller ndgon lojalitet mot foretaget.

5.2 Anvandandet av Skandia.se idag

Den empiriska undersokningen visade pé en stor forvirring angdende skillnaden pa Skandia
och Skandiabanken. Under intervjuerna var detta en faktor som gjorde insamlandet av det
empiriska materialet svarare, eftersom respondenterna hade svarigheter med att halla isér de
bada. Manga av dem var dven kunder i Skandiabanken och de olika tjansternas natur gor att de
besokte den sidan betydligt oftare dn Skandia.se och dirmed dven kénde en storre trygghet 1
anviandandet av Skandiabanken.se. Samtliga respondenter lovordade dock enkelhet som en rod
trdd genom intervjuerna och forvirringen angaende Skandia/Skandiabanken kan definitivt ses
som en faktor som motstrivar denna enkelhet. Som tidigare beskrivits var forvirringen mycket
stor och en kund visste inte ens hos vilket foretag denne borde kdpa sin fondforsikring. “Ar
det tvd bolag eller ett? Det dr ju samma logga och samma inloggning? Om jag vill képa en
fondforsdkring, gor jag dd det via Skandiabanken eller Skandia? Det dr ju en forsdkring vilket
borde innebdra att den ska kopas hos Skandia, men Skandiabanken har ju ocksd forsdkringar.
Jag tycker att det dr jitteforvirrande.”. Inom marknadsforing, marknadskommunikation och
branding talar man mycket om vikten av att ha en enhetlig approach mot marknaden, just for
att stdrka varumaérket och inte forvirra kunderna. Detta kan man dven koppla till Prahalad och
Ramaswamys (2004) teorier om att foretaget behdver kundernas asikter for att vidareutveckla
sina produkter, detta minskar dven osdkerheten samt ger kunderna en klarare bild Over
foretaget. Forvirringen angdende Skandia och Skandiabanken dr dven ett bra exempel pa hur
ett foretags utformning och interna organisation kan komma att padverka kunderna, vilket har
skett i detta fall.

Undersokningen visar att denna forvirring okar den osédkerhet som redan existerar runt
forsédkringsbranschens produkter och Skandia har ddrigenom tva olika orsaker till osékerhet.
Den med anledning av Skandia och Skandiabanken samt osékerheten p.g.a. produkternas
komplexitet. Att komplicerade produkter leder till en hogre osdkerhet bland konsumenterna ar
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ingen nyhet, detta visar bland annat Sweeney och Morrissons undersokning (2004). Samtliga
intervjuade kunder ndmnde denna osékerhet.

Respondenterna ansag dverlag att texterna pa hemsidan var bra, de ndmnde dock att de kunde
uppfattas som svéra av manga samt att det var battre med flikar att klicka pd &n endast en lang
sida med text. Flera av dem tog dven upp ett exempel med fonder: “Att det stdr att det dr en
aktiefond sdger mig inte ett skvatt!”. De ansag att texterna, namnen pa samt informationen om
fonderna inte var anpassade for kunder som inte dr si insatta i @mnet. Detta dr &nnu ett
exempel pd hur hemsidan i dagslidget snarare Okar kundernas osdkerhet &n minskar den.
Respondenterna anser att man, i texterna pa hemsidan, maste ldgga sig pa kundernas nivd om
man vill att de ska anvinda hemsidan 1 kontakten med foretaget.

Den information respondenterna forviantade sig hitta pd hemsidan byggde dven den pa
enkelhet. Kunderna hade problem med att handla forsdkringar pd Skandia.se p.g.a. rddslan for
dolda avgifter samt att de ansig informationen for kranglig. Dolda avgifter dr ndgot som har
debatterats flitigt i media den sista tiden. Som tidigare beskrivits 1 teoridelen har
globaliseringen och kundernas 6kade insyn lett till en 6kad konkurrens samt mer medvetna
kunder som kriver en klarhet frdn fOretagets sida. Dédrav kundernas krav pé tydligare
information pa hemsidan

5.3 Okad interaktion pa Skandia.se

For att de intervjuade kunderna 1 fortsdttningen skall kunna skoéta alla sina forsakringsdrenden
via Skandia.se kravs det att de far svar pd alla sina frdgor dir. De ser inga problem med att
teckna forsakringar via Internet sa ldnge alla deras fragor blir besvarade. Nagot annat som
efterfragades var information som var individanpassad. Om en person exempelvis har en
pensionsforsdkring hos Skandia vill personen ha information som &ar kopplad till just denna
forsikring och inte om sa mycket annat.

For att f& kunderna att besoka Skandia.se mer regelbundet krivs det dven andra tjinster
forutom just sjilva forsdkringen. Eftersom en forsdkring dr en langsiktig produkt ar det svart
att fa kunderna att besoka Skandia.se endast for att se 6ver denna produkt. Déarfor behover det
finnas nagot annat pad webbsidan. Kunderna tog upp en mingd olika forslag, bl.a. ville ndgon
ha en enklare pensionsskola, ndgon ville ha mer individanpassad information, nyhetstjénster,
tips och rdd gillande ekonomi och sparande etc.

Manga av fragorna som stélldes under intervjuerna handlade om sitt att 6ka interaktionen pa
hemsidan och utgick frin exempel pd hur man kan dstadkomma detta. Overlag stillde sig
kunderna positiva till okad interaktion. Men d& Skandias produkter anses komplicerade,
menade de intervjuade att vissa saker inte var tillrdckligt ’seridsa” for att ha pad hemsidan.
Detta ansig de bland annat om att visa filmer med information om produkterna.

Vissa av funktionerna for okad interaktion under teoridelen tillimpar Skandia redan i
dagsldget pa webbsidan. Kunderna kan dér bl.a. ange vissa variabler pd hur mycket de vill fa
ut 1 pension och utifran det fa uppgifter pa hur mycket de bor spara. Detta dr formodligen
ndgot man kan utveckla till en mer avancerad rekommendationsfunktion, dar kunden fyller i
fler variabler och far en storre triffsdkerhet. Resterande exempel (se s. 13) pa hur
interaktionen med kunden kan 6ka &r dock inget som Skandia tillimpar i dagslaget.

I Bai, Hu och Jangs modell om hur hemsidorna anvénder sig av Relationsmarknadsforing och
interaktivitet hamnar Skandia.se 1 dagsldget ndgonstans i kategori tva eller tre. Det innebér att
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kunderna kan kdpa produkter via hemsidan och att de har mojlighet att kontakta foretaget om
de har nagra fragor kring produkterna. I kategori tre har foretaget en fragor och svar funktion
samt viss finansiell information om foretaget. Kunden kan &ven fora fram klagomél via
hemsidan och dven veta hur och nér klagomalet kommer bli behandlat. Skandia har en sadan
klagomélsfunktion, dock nimner den inte hur och nir klagomélet kommer bli behandlat. Aven
arsredovisningar finns att tillgd pad Skandia.se. En Okad interaktion pd hemsidan mellan
Skandia och deras kunder skulle kunna leda till att Skandia.se hamnar i en hogre kategori,
vilket skulle ge starkare relationer mellan Skandia och baskunderna. Nedan foljer nigra sitt att
oOka interaktionen péd Skandia.se.

En av frdgorna som handlade om 6kad interaktion pad hemsidan var fragan om vad kunderna
skulle tycka om en chattfunktion, som i teorin (Bai, Hu och Jang 2006) ses som ett mycket bra
instrument for att minska osédkerheten. Den empiriska undersdkningen stirkte denna teori, da
samtliga tillfrdgade var mycket positivt instdllda till att kunna chatta med kundtjédnst direkt pa
webbplatsen.

Aven fragan om ett eventuellt forum pa hemsidan dir kunderna kan dela med sig av tips och
erfarenheter mottogs positivt av respondenterna. Det bor dock tas 1 beaktande att de troligtvis
inte skulle vara aktiva i forumet sjilva, de skulle snarare anvénda det for att soka information
om produkter och tjinster. Funktionen dir man kan stilla en fraga och fa ett svar som soks
fram ur en databas sags fraimst som positiv om sidan var svarnavigerad som ett sitt att snabbt
hitta det man soker. Respondenterna sag detta frimst som en sokfunktion och ansag inte att
det var ndgot som skulle behdvas om det var enkelt att hitta rétt pa sidan. Relevant ar dven att
intervjuaren stillde denna fraga efter frigan om chatten och kunderna svarade da att en chatt
hade varit betydligt bittre eftersom man kan stélla mer komplexa fragor dar.

Fragan om ett nyhetsbrev som kunderna har mojlighet att utforma efter sina egna 6nskemal
togs dven den emot mycket positivt. Enligt Bai, Hu och Jang (2006) samt Fischer och von
Delwig (1999) ir ett nyhetsbrev ett bra sétt att 6ka interaktiviteten och nér kunderna sjdlva far
onska vad de vill ha nyheter om blir nyhetsbrevet dn mer individanpassat och kunderna har
mojlighet att vidlja utifrdn sina egna intressen. Individanpassningen anses passa dagens
konsumenter bra dd informationsflddet dr sé stort, vilket respondenternas asikter styrkte.

Fragan om att visa korta filmer pad hemsidan som beskrev produkterna styrktes av Zineldins
teori (2000) om att man med dagens teknik kan skapa starkare ljud- och synupplevelser pa
hemsidan. De kunderna som intervjuades fastnade dock inte ndmnvirt for denna idé utan
samtliga foredrog att f4 informationen skriftligen. Nédgra menade att detta hingde samman
med komplexiteten i foretagets produkter. Dock var flera av respondenterna positiva till
filmerna som ett komplement for bland annat ménniskor med ldssvarigheter.

Under intervjuerna ndmnde nagra av kunderna dven att hemsidor Gverlag har en ganska
opersonlig envigskommunikation. Som beskrivits 1 teorin dr det just denna
enviagskommunikation som forhindras genom en oOkad interaktivitet pa hemsidan. En
respondent foreslog dven en form an nyhetstjidnst dédr olika dmnen tas upp som tilltalar olika
grupper av mdnniskor, t.ex. nyblivna fordldrar, ménniskor som arbetar utomlands, ungdomar
etc. Detta kan enligt teorin ses som ett sétt att kommunicera mer direkt till olika grupper,
vilket gor att hemsidan kidnns personligare.
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5.4 Att skapa varde tillsammans med kunderna

I datainsamlingen genomfordes kundintervjuer for att fa reda pa vad det egentligen &r som
baskunderna efterfrdgar for att kunna anvianda hemsidan i storre utstrdckning. Detta som en
del i DART-modellen jag tidigare tog upp under teoridelen. Nedan foljer en analys om vad
DART-modellen kan innebéra for Skandia och det fortsatta arbetet med webbutvecklingen.

Dialog: Skandia bor skapa en interaktivitet genom att lyssna pd kundernas asikter samt genom
att hela tiden kommunicera med kunderna med syfte att utveckla foretaget samt dess
produkter i en riktning som gynnar bdde Skandia samt dess kunder. Denna uppsats ér en bra
borjan pa denna dialog, genom uppsatsen har Skandia fatt ménga relevanta asikter fran
kunderna som 1 forlangningen kan leda till att Skandias produkter (i detta fall; hemsidan) blir
mer kundanpassad.

Tillgiinglighet: Skandia ska fa tillgang till kundernas asikter och information. Samtidigt ska
kunderna fa tillgang till foretagets information. Detta dr nagot som Skandia arbetar pa, bland
annat genom att i dagsldget ha ett frigeformuldr pa Skandia.se dér kunderna fér fylla i vad
som kan forbittras. Pa si sétt far Skandia tillgang till kundernas asikter, vilket de dven far
genom denna undersokning. Hemsidan ar ett bra verktyg for att fortsdtta denna utveckling,
samt hitta sétt att battre interagera med kunderna. Som ett exempel péd detta vill jag ndmna
bloggen som finns pd Skandiabanken.se, skriven av bankens VD. I den far kunderna bland
annat veta hur banken tinker runt vissa av sina produkter, kunderna har dven mdgjlighet att
lamna kommentarer under inléggen dir de bland annat skriver sina asikter om den specifika
produkten. Ett asikts- samt informationsutbyte, helt enkelt.

Riskutvirdering: Denna del syftar till sannolikheten att kunderna utsétts for nagon risk 1
produktutvecklingsarbetet. Jag anser inte att detta &r aktuellt i dagsldget eller med tanke pa de
tjanster Skandia tillhandahaller. Kanske kan det dock vara nagot att ta med 1 framtiden om
Skandia fortsétter att interagera med kunderna i produktutvecklingen.

Transparens: Denna del dr mycket viktig med hénsyn till vad for slags produkter Skandia
tillhandahaller. Skandia och forsdkringsbolag 1 allmédnhet ar traditionellt sett foretag som 1 det
forflutna har kunnat dra nytta av informationsassymetrin. Som undersdkningen visar anser
kunderna att tjansterna &r mycket komplicerade, vilket Skandia har kunnat dra fordel av
genom att utnyttja sin expertkunskap pa omradet. I takt med att kunderna, bl.a. genom Internet
far tillgang till alltmer information minskar dock denna assymetri och kunderna efterfragar en
storre Oppenhet fran foretaget. Ett exempel péd detta dr att manga av de intervjuade kunderna
hade en réddsla for dolda avgifter samt att inte veta vad de koper. Det var dven denna 6ppenhet
de starkt efterfrigade p4 hemsidan, da de nidmnde att de ville se alla kostnader klart och
tydligt.
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6. Diskussion och slutsatser

I detta stycke @mnar jag delge slutsatserna av min undersokning samt hur Skandia kan
anvinda teorin for att forbittra kundrelationen med baskunderna via Internet. I stycke 7.4.2
ges dven forslag pa hur Skandia kan ta hjélp av kunderna i produktutvecklingen.

6.1 Huvudsakliga slutsatser

Den mest framtrddande slutsatsen &r att Skandias baskunder kdnner en stor osdkerhet infor
kop av forsdkringar samt kop av forsdkringar genom att endast anvénda Internet. Kunderna
anser att produkterna som Skandia erbjuder dr komplicerade och mycket svéra att forstd och fa
grepp om. Kunderna kédnner dven att hemsidan inte talar till dem. Dels ar informationen dir
for allmén, ingenting fingar deras intresse eller riktar sig till dem personligen. Dels anser de
texterna inte dr skrivna for ménniskor som inte &r insatta i branschen.

Om kunderna skall kunna anvinda Internet i all sin kontakt med Skandia maste de d&ven kunna
far svar pé alla sina frdgor pa Skandia.se. Eftersom forsékringar dr en vildigt komplicerad och
svardefinierad produkt krdvs det att Skandia, for att minska osdkerheten, far kunderna att
kénna sig trygga med att handla pa hemsidan. Kunderna ska veta exakt vad de kdper samt vad
de far for pengarna. Kunderna behdver dven nigon slags indikation pa att de gor ritt under
processen nér de tecknar forsdkringen, alternativt ett enkelt sétt att ta reda pa nagot de ar
osdkra pd. P4 frigan om de intervjuade kunderna skulle kunna tinka sig att kdpa sina
forsakringar via Internet svarade samtliga att de kunde ténka sig att genomfora kopet via
Internet om de fick svar pa alla sina fragor dér. P4 grund av komplexiteten i produkterna finns
det daven vildigt ménga frdgor som kan uppkomma, s méanga att en fragor och svar-funktion
kanske inte kan svara pa dem alla. For att kunderna dé inte skall behdva ringa in behdver de
darfor ett sétt att snabbt fa svar pa dessa fragor pa hemsidan. Undersokningen visar att en
palitlig och snabb chattfunktion skulle kunna 16sa detta problem.

Informationen pa hemsidan far heller inte vara alltfér komplex eller invecklad, eftersom
kunderna, i de fall de inte forstér, 4nda véljer att ringa in eller kontakta foretaget pa annat sitt.
Vissa av kunderna ansdg att det var ett bra uppligg pa texterna pd hemsidan, men att
terminologin 1 vissa fall inte var for minniskor som inte &r sé insatta i &mnet. Nagon ansag att
det var enklare med flikar att klicka pa istéllet for en ldng text, d.v.s. ett uppldgg pa hemsidan
som dr mer lik den Skandiabanken har i dagsldget. Denna uppsats syftar dock inte till att
fordndra layouten pd hemsidan, utan snarare att utreda hur kunderna uppfattar texterna. Flera
av kunderna tog dven upp ett exempel med fonder dir de inte ansdg att man borde ha béttre
forklaringar pd vad fonderna verkligen innebar i risk etc. eftersom att det exempelvis star
“aktiefond” inte sdger kunderna som inte dr insatta i aktie- eller fondmarknaden nagonting.
Slutsatsen dr dérfor att texterna dr for svara samt att terminologin inte dr anpassad for kunder
som ej dr s insatta i forsakringsbranschen, vilket troligtvis ofta &r fallet for just baskunderna.

6.2 Teoretisk koppling

Teorin ndmner dven interaktionen som ett sétt att ddmpa denna osdkerhet samt géra hemsidan
mer individanpassad. Kunderna var positiva till fler interaktiva tjdnster pa hemsidan och detta
kan dven vara ett sétt att lata kunderna skapa en del av hemsidan eller fora fram sina asikter
via den. I teorin ndmns dven att ett enkelt sitt att fora fram klagomal kan forbéttra relationen
med kunderna pé Internet. Kunderna ska da &ven fa information om hur och nér klagomalet
kommer behandlas.
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En annan aspekt som kom upp under den empiriska undersdkningen dr kundernas forvirring
angaende skillnaden pé Skandia och Skandiabanken. En forvirring som dven den leder till
osdkerhet.

Manga av kunderna ndmnde ett flertal gdnger under intervjuerna Skandiabankens hemsida
som ett foredomligt exempel, detta p.g.a. dess enkelhet, produkternas enkelhet, att de
redovisade alla kostnader for produkterna samt att det var enkelt att anvinda sig av hemsidan.
Slutsatsen man kan dra av detta stavas enkelhet. Kanske ar det just darfér Skandiabanken
fungerar sa bra pa Internet, for att de har nischat sig som en enkelhetens bank som inte
krénglar till det och har lika rénta, avgifter och sd vidare for alla kunder. Forsdkringar ar
komplexa produkter, vilket gor det svart att forenkla produkterna i sig. Dock finns det mycket
att gora 1 beskrivningen av samt informationen om dem pa hemsidan. Detta resonemang styrks
dven av Sweeney och Morrissons (2004) teori om kundernas osédkerhet runt komplexa
produkter.

6.3 Svar pa fragestallning

Skandia kan bygga relationer med kunderna pa Internet genom att forenkla och forbéttra sin
hemsida. Skandia kan reducera kundernas osdkerhet genom att goéra det enklare for dem att
forsta vad det dr de koper samt far for pengarna. Skandia kan gora detta genom att forenkla
spraket 1 produktbeskrivningarna och minska pa eller forklara kranglig terminologi. For att
bygga relationer behdver kunderna dven pa ett enkelt sétt kunna fa svar pd eventuella fragor
via Internet, vilket dven det leder till minskad osédkerhet vid ett kop. Interaktivitet minskar
dven osdkerheten och som tidigare ndmnts finns det manga sitt att skapa en interaktiv
hemsida. D& kundernas osdkerhet minskar och de dérigenom kénner en trygghet med att
hidmta information samt genomfora kop pd Skandia.se kommer de &ven fa en starkare relation
till foretaget.

6.4 Forslag till forbattringar

Under arbetets gdng har manga forslag pd forbattringar kommit fram. Dels frdn mig sjélv, dels
fran de kunder jag har intervjuat samt personer jag diskuterat &mnet med. Under denna rubrik
kommer jag ge forbéttringsforslag rorande hemsidan och jag kommer dven ge forslag pa hur
Skandia kan fortsdtta sitt arbete med att integrera kunderna i den fortsatta utvecklingen av
hemsidan.

6.4.1 Forbittringar av Skandia.se

Hemsidan bor forenklas, for att kundernas frigor ska bli besvarade méste texterna vara
utformade pa sé sétt att kunderna forstar dem. Detta dr, som tidigare ndmnts, inte det enklaste
ndr det giller just forsdkringar. Jag anser dndd att man kan géra mycket i uppldgg och
sprakbruk for att underlitta forstaelsen. Om man &terigen tar exemplet med fonderna, dér en
europeisk aktiefond inte sdger baskunden nagonting, varfor inte som en annan kund foreslog,
lagga alla fonder under rubriker som forklarar ungeféar vilken risk de har. ICA-banken har
exempelvis nagot liknande dar man kan spara i ett “fondpaket” med tre olika risknivder att
vilja mellan. Hog, mellan och ldg. Vidare kan man forenkla valet av traditionell- eller
fondforsékring i pensionsvalet genom att ha en vél utvecklad rekommendationsfunktion dir
kunden kan fylla i sin syn pa risk, alder etc. och darefter fa ett férslag pa vad som kan tdnkas
passa kunden bist. P4 sé sitt okar man dven interaktiviteten vilket &r ndsta punkt.

Om vi skall berora omradet design, sa leder en interaktiv hemsida till att besokaren anser den

vara mer intressant. Istillet for en lang sida med text far besokaren sjélv vara aktiv och fylla 1
uppgifter, ldmna &sikter o.s.v. vilket gor besoket till en mer spdnnande upplevelse. Nér det
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giller interaktiva tjdnster skulle chattfunktionen erbjuda ménga fordelar. P4 sa sitt kan
kunderna stilla komplicerade fragor och fa ett (forhoppningsvis) tillfredsstillande svar utan att
behova ringa till kundtjanst. Denna 16sning forutsétter emellertid att nadgon sitter pd “andra
sidan” och svarar pd frdgorna med allt vad det innebédr i kostnader och Oppettider for
funktionen och sé vidare. Trots detta &r det troligt att en sddan funktion som kan fa kunderna
att endast anvinda hemsidan. Ett alternativ dr en enkel ’fragor och svar-funktion’ som &r latt
att soka 1 och som verkligen técker in alla fragor. Problemet med det ligger just i ’alla fragor’,
vid komplicerade forsiakringsldsningar kan vildigt manga fragor komma upp.

Aven det individuellt utformade nyhetsbrevet ir en bra idé for att oka interaktiviteten.
Samtliga av de intervjuade kunderna ansag det vara en bra tjdnst med anledning av att de ville
veta vad de fir samt “’slippa” vissa nyheter som dnda inte intresserar dem. Négon kund tyckte
dock att det kunde vara minst lika bra att ha tydliga rubriker och minimalt med text i
nyhetsbrevet sa att kunden enkelt kan klicka sig vidare men dnda inte riskerar att missa nagot.

Négra av de intervjuade kunderna ndmnde att hemsidan i dagsldget kidnns opersonlig och att
det inte finns nagot som direkt fangar besdkarens intresse. Kunden foreslog déarfor en
nyhetstjdnst som uppdateras med mer specifika nyheter, om forsikringar vid utlandsvistelser 1
resetider, vad man bor tidnka pa i forsdkringsvdg niar man skaffar barn, vad man bor tdnka pa
ndr man flyttar hemifran — listan kan goras odndlig. Detta dr ndgot som kan goras i en rad
olika former men kanske kan man helt enkelt ha en nyhetsspalt pa forstasidan. Nagot
individanpassat efter alder eller engagemang i Skandia efter inloggning eller, varfor inte, 1 ett
tidsenligt bloggformat dir besdkarna dven kan 1dmna kommentarer och ésikter.

Jag stillde dven frdgan om det fanns nagot som kunde f4 kunderna att besoka hemsidan
forutom sin forsékring. Ménga intressanta tips kom fram och bland annat ansdg manga att
nagon form av nyhetstjénst vore bra. Dér skulle man t.ex. kunna ha artiklar som behandlar
aktuella omraden sdsom vad som hinder nir borsen faller och vad det har for effekt pa
kundernas sparande. Det skulle d&ven kunna finnas allminna forsékringsrdd och en enklare
pensionsskola. Fondsparande &r ndgot annat som dr otroligt populért, varfor inte ha en enklare
fondskola pa hemsidan? Undersokningen visade att minga av kunderna till exempel inte vet
skillnaden mellan en aktie- och réntefond.

Kunden som ansag att Skandia.se kunde bli mer “traffsikert” och anpassa budskapen efter de
olika kundsegmenten hade troligtvis ocksa en bra podng. Kunden tog som exempel upp att
man kunde ha aktuella nyheter som riktar sig till en viss malgrupp och som ibland uppdateras.

Ovanstdende resonemang kan kopplas till begreppet “the offering” inom
relationsmarknadsforingen. The offering gar ut pa att man erbjuder kunderna nagot storre och
lite mer &n bara sjdlva produkten. Det kan handla om en bra leveranslosning, 24-timmars
kundtjéanst, hjélp med installation etc. (Gronroos, 2002) I Skandias fall kan det innebéra att
man erbjuder ndgot mer 4n att endast sélja forsdkringar. Kunden kan dven fa tips och rdd om
sin ekonomi 1 stort, Skandia kan kanske gora nagot stort av en pensions- eller fondskola, nagot
om lockar manga kunder och dérigenom éven hjélper till att ldra och informera kunderna.

6.4.2 Forbittrad produktutveckling med hjilp av kunderna

Jag anser att Skandia gor helt rétt i att inleda utvecklingen av hemsidan genom att utfora
kundundersokningar. Det finns egentligen inget annat sétt for att utveckla produkten i helt ratt
riktning, d.v.s. 1 kundernas riktning. Skandia har forstatt att hemsidan maste vara anpassad till
den som ska anvédnda den, vilket &r ett stort steg pa vidgen. Som tidigare vidrorts har jag under
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denna undersdkning stott pd manga foretag som pastétt sig utveckla sin hemsida med hjélp av
RM, men som i sjélva verket har gatt direkt till en reklambyrd eller liknande och inte
ndgonstans pa vigen tagit reda pa vad anvindarna verkligen efterfragar. Vidare anser jag att
hemsidan dr ett bra instrument for att fortsitta denna utveckling. Kanske kan Skandia ha
utveckla ett lite mer 7styrt” forum pa hemsidan som tar upp specifika produkter och fragar
kunderna vad de anser kan forbattras.

Bokstaven T i DART-modellen ar dven den négot Skandia bor ta hinsyn till i sin fortsatta
produktutveckling. Denna uppsats har visat att kunderna efterfrigar transparens. I takt med
den o6kade konkurrensen &r transparens ndgot som snarare gynnar foretaget och forsdljningen
an tviartom. Skandia maste tdnka pa att kunderna blir alltmer medvetna och insatta, de jAmfor
dven foretag och produkter alltmer.

Aven bokstaven A, som i access dr nigot Skandia kan vidareutveckla. Hir tror jag att
hemsidan dr ett bra forum for att fa mer information och asikter fran kunderna. Samtidigt som
Skandia ger kunderna information. En sak som kunderna har ménga fragor runt ér avgifterna
pa produkterna, kanske skulle Skandia kunna ha nagon form av forum dir de forklarar olika
produkter, samt vad det dr avgifterna egentligen gar till. Detta skulle kunna minska kundernas
misstro. Jag tar aterigen upp Skandiabankens blogg som ett exempel, i ett inldgg 2008-03-12
forklarar de varfor en av deras produkter kostar en viss summa. Jag ser detta som ett utmarkt
exempel pa hur man kan ge kunderna information, samtidigt som man far deras asikter. Det
finns dven andra sétt att gora detta pa &n genom en blogg.

D i DART-modellen star for dialog, dir denna undersékning dr en form av dialog med
kunderna. Detta dr ndgot jag starkt reckommenderar Skandia att fortsdtta med, genom att hela
tiden fanga kundernas dsikter kan de dven fortsdtta att utveckla hemsidan (samt andra tjdnster
och produkter) i1 ritt riktning. Det finns en madngd olika sétt att gora detta pa, bland annat
genom den tidigare ndmnda interaktiviteten pd hemsidan. Kunderna ska pd ett enkelt sitt
kunna fora fram sin asikt till Skandia. Skandia skulle d&ven kunna fortsitta att med jimna
mellanrum genomfora kundundersdkningar sdsom denna, det kommer alltid att finnas
studenter 1 jakt pa intressanta uppsatsamnen.

6.4.3 Marknadsforing av den nya hemsidan

Avslutningsvis vill jag ge nagra forslag pd hur Skandia kan se till att kunderna hittar till
hemsidan ndr den vél uppfyller deras forvantningar. Givetvis finns det en hel del traditionell
marknadsforing att anvénda, till viss del kommer &dven kunderna att sjdlva uppticka den nya
hemsidans briljans. Som ett komplement till detta finns det dock en teori om hur ett foretag
kan marknadsfora nya produkter genom att alla anstdllda (speciellt de som har mycket
kundkontakt) blir s& kallade part time marketers”. Detta innebédr att alla gemensamt
marknadsfor den nya produkten ut mot kunderna. Fér Skandias del skulle det kunna se ut som
foljande. Radgivarna pa kontoren tar nagra minuter och tipsar kunderna om allt de kan se och
gora pa hemsidan. Jag vet dven att Skandia &r ute pd en hel del events och kundtréffar, ett
utmdirkt tillfalle att sdga nigra ord om hemsidan till kunderna de tréffar. I vissa projekt kanske
Skandia anvinder sig av Telemarketing, dven detta ett bra sétt att pa ndgra sekunder upplysa
kunderna om den nya hemsidan och alla dess funktioner. Listan kan goras l&ng, men knepet
ligger 1 att anvdnda de anstdllda som har mycket kundkontakt for att marknadsfora nya
produkter. Sjilvklart méste man d& ha en vil fungerande interkommunikation och se till att
alla anstillda vet vad som &r pa gang. Det &r dock ett annat uppsatsdmne.
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Bilaga 1.

Fragemall

Klargor: Anonymitet. Ndr jag talar om forsdkringar dr det Pensionssparande privat eller via
foretag,  forsdkringar  sdsom  Liv,  kapital, olyckstall, barn, vdnta-barn,
privatvdrdsjukforsdkring. Dvs. ej sakforsdkringar.

1. Hur ser du pd forsdkringar 1 allménhet?

2. Naér du koper forsakringar, gor du det helst via internet eller vill du

traffa/prata med ndgon?
a. Om prata med nagon, vad skulle kunna fa dig att kinna dig trygg
med att kopa forsdkringar via Internet?

3. Anvinder du Internet for andra inkop? Vilka?

4. 1 vilket arende anviander du Skandia.se?
a. Hur ofta?

5. Vad tycker du om Skandia.se? (texterna t.ex. om pension eller berdkna din
pension)
a. Vad ar bra?
b. Vad ar mindre bra?

6. Vilken information forvéintar du dig hitta pa Skandia.se?

7. Om du skulle skota alla dina drenden via Skandia.se, vad skulle du da
behdva pa hemsidan?

8. Finns det ndgon annan hemsida du besoker ofta?
a. Vilken? Konkurrents?
b.Varfor?
c. Vad éar bra dar?

9. Vad skulle fa dig att besoka Skandia.se regelbundet? (Om forsdkringen
inte skulle fa kunden att besoka sidan, finns det ndgot annat?)

10. Ponera att det skulle finnas en tjanst dir du som kund skulle kunna dela
med dig av tips etc. Ungefér som ett chat room/forum.
a. Vad tycker du om det?
b. Skulle du anvénda det?
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11. Ponera att Skandia.se skulle ha en chattfunktion, dir du till exempel
skulle kunna stilla fragor till kundtjanst och far svar direkt eller inom en viss
tid. (visa: www.webranking.eu/)

a. Skulle du anvénda den?

b. Varfor, i vilket drende? Varfor inte?

12. Skandiabanken.se har en funktion dir du kan stdlla enklare fragor och fa
ett svar som soks fram ur en databas — Fraga Ebba.
a. Vad tycker du om det?
b. Skulle du anvinda en sddan funktion om den fanns p& Skandia.se?
c. Har du anvint ndgon liknande tjénst pd andra sajter?

13. Har du tecknat dig for att fi Skandias nyhetsbrev?
a. Varfor? Varfor inte?
b. Om ja, vad tycker du om det?
c. Om ja, skulle det kunna bli battre? Hur?
d. Om nej, vad skulle kunna f dig att teckna dig for Skandias
nyhetsbrev? Vad ska det innehalla?
e. Om du hade chansen att sjdlv vélja vad du vill ha information om,
skulle du anvinda det?

14. Tror du att det skulle vara bra med korta filmer som beskriver
produkterna istéllet for (eller som ett komplement till) text?

a. Skulle du titta pd dem?

15. Finns det ndgot du tycker saknas pa Skandia.se? (Om tid finns, surfa runt
en stund.)
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