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Abstrakt

Syftet med denna undersokning ar att fa fram hur stor andel av kundtraffarna som har
lett till forsaljning, samt fa reda pa hur mycket de olika faktorerna paverkat
forsaljningsresultatet.

Med jamforelsen vill jag fa fram vilka satt de anvander sig av for att na kunder och hur
det paverkar forsaljningsresultatet, vilka metoder som ar Idnsamma och som hamtar
mest affarer till Lokaltapiola. Malet &ar att komma fram med en
I6sning/forbattringsforslag som Lokaltapiola kan dra nytta av.

Den teoretiska delen bestar av litteraturstudier och behandlar @mnen som
kundkontakt, kundlénsamhet, malstyrning, outsourcing och bel6ningssystem. Den
empiriska delen besar av dokumentanalyser och en intervju.

Resultatet i denna undersokning beskriver vilka forsaljningskanaler som paverkat
Lokaltapiolas forsaljningsresultat och hur stor paverkan de olika kanalerna haft.

Sprak: Svenska Nyckelord: Lojalakunder, kundlénsamhet, malstyrning,
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Abstract

The purpose of this study is to find out how many of the customer meetings that have
led to sales and to find out how much the different factors influenced the sales results.

With this comparison, | want to find out which ways Lokaltapiola uses to reach
customers and how it affects the sales results, which methods are profitable and
which brings the most sales to Lokaltapiola. The goal is to come up with a
solution/improvement that Lokaltapiola can benefit from.

The study consists of relevant theory that supports the structure of the study. The
theoretical part consists of customer profitability, performance management,
outsourcing and commission systems. The study is conducted with comparison of
documents and an interview.

The result of this study shows the channels that influenced Lokaltapiolas sales in
September and how much impact the different sales channels had. The results of this
study were presented to Lokaltapiola so they can use it in future planning.

Language: Swedish  Keywords: Customer profitability, performance management,
outsourcing and commission.
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1 Inledning

| dagens konkurrensutsatta affarsvarld maste foretag som vill lyckas satsa alltmera pa att
utveckla sin verksamhet for att 6ka lénsamhet och effektivitet. De foretag som inte foljer
utvecklingen forlorar sin konkurrenskraft pa grund av det breda utbud av tjanster och
produkter som finns idag. Eftersom foretag stravar efter att nd bra resultat maste man
beakta de olika faktorerna som paverkar resultatet och hitta losningar som fungerar och
gora nodvandiga atgarder for att minimera kostnaderna och hoja lonsamheten. Nar

foretaget far dessa faktorer i skick kan de na det forvantade resultatet.

| detta examensarbete kommer jag att undersoka Lokaltapiolas forsaljning. Jag valde att
begransa mig till september manad. Jag kommer att borja med att skriva upp de faktorer
som kan paverka forsaljningen. | september manad hade Lokaltapiola en kasko-kampanj,
som jag maste ta i beaktande. Andra forséljningskanaler som jag kommer granska ar
outsourcingen, personalens egen insats och walk-in-kunder. Jag kommer borja med att ga
igenom alla uppskrivna bokningar och sedan se om det lett till forsaljning. Mitt syfte med
detta ar att fa fram hur stor andel av kundtraffarna som har lett till férséljning, samt fa reda

pa hur mycket de olika faktorerna paverkat forsaljningsresultatet.

Undersokningen gjordes via dokumentjamforelser av de olika forséljningskanalerna och en
intervju som besvarades av Lokaltapiolas tjanstechef. Teoridelen bygger pd omradena
kundkontakt, malstyrning, outsourcing och beloningssystem, med tillhérande
underomraden. Denna teoretiska referensram behovs for att forstd grunden till mina

antaganden.

1.1 Syfte och problemformulering

Som jag namnde tidigare ar mitt syfte att fa fram hur stor andel av kundtréaffarna som lett
till forséljning. Med kundtraffar menar jag de kunder som blivit bokade via outsourcing,

personalens egna insatser samt walk-in-kunder.

Lokaltapiolas (Ekenas) problem har varit for lite kundbokningar. Da det inte finns
tillrackligt med kundbokningar kan inte heller forsaljningsbudgeten uppnas. Darfor fanns
det ett behov av denna undersokning. Alla kontor har sina egna budgeter som skall uppnas,

darmed om det inte finns tillrackligt mycket bokningar sa uppnas inte de resultat som
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forvantas av kontoren. Malet &r att syftet skall kunna besvaras med hjalp av
dokumentanalys samt stddas av en intervju. Genom denna undersdkning vill jag dven
komma fram med forbattringsforslag till Lokaltapiola Sydkusten. Och férhoppningsvis kan
de dra nytta av dessa.

1.2 Avgréansning

Lokaltapiola bestar av 20 regionalbolag och alla regioner har sina egna riktlinjer och
malsattningar for forsaljningsresultat. Detta arbete ar avgransat till Lokaltapiola sydkusten
(Ekenas). Till sydkusten hor Raseborg, Kimito, Pargas, Nagu och Korpo. I undersékningen
analyserar jag Ekends kontorets forséljning under september manad. Dessutom finns det
manga olika satt att kontakta kunder, sa jag har valt att avgransa mig i mina jamforelser till
personliga samtal fran personalen till kunder, september manads kasko-kampanj och de
inkopta tjanster Lokaltapiola Sydkusten anvéander sig av.

BRANDD \

i

HALVO PARAINEI\R/['?

KORPPOD .

KEMIO

TAALINTEHDAS
' TAMMISAARI

HANKO

Figur 1 Lokaltapiola Sydkusten (Lokaltapiola, 2016)



2 Foretagsbeskrivning

Syftet med forsékringsbolag &r att de skall trygga personers vardag, sa att ingen skall
drabbas ekonomiskt hart av en plétslig skada. Att forséakra nagot handlar om att dela risker
En forsakring overfor risken for en ekonomisk forlust fran en person eller ett foretag till
forsékringsbolaget genom en betald férsakringspremie. Med premie menas en avgift som

kunden betalar at forsakringsbolaget. (Lokaltapiola, 2016)

Finska forsakringsbolag hade ar 2014 forsaljning pa ca 4.4 miljarder euro. Samma
forsakringsholag betalade ut i skadeersattning ar 2014 ca 2,9 miljarder euro alltsa 65,9 %
av forsaljningen. | tabellen nedan visas de storsta aktdrerna i forsékringsbranschen i
Finland samt deras marknadsandelar. De tre storsta aktérerna ar OP-Pohjola, Lokaltapiola

och If, deras marknadsandel &r tillsammans 80 procent. (Finanssialan keskusliitto, 2015)

OP-Pohjola-ryhma 31,7%
LahiTapiola-ryhma
If-konserni

Fennia

Pohjantahti
Turva 23%

Folksam :1 8 %

Alandia-bolagen 1,0 %

Muut 15%

Vahinkovakuutuksen markkinaosuudet 2014, kotimaisen ensivakuutuksen vakuutusmaksutulo yhteensa 4 388 milj.€

Tabell 1 Marknadsandelar (Finanssialan keskusliitto, 2015)

Lokaltapiola &ar ett omsesidigt forsakringsbolag som &dgs av forsakringstagarna. Ett
Omsesidigt foretag betyder att foretaget gs av sina kunder, varje enskild kund har lika stort
inflytande i bolaget. Denna bolagsform styrs genom en demokratisk modell dar kunderna
utser den representativa forsamling som sedan rostar fram bolagets styrelse. Bolaget har
kundnyttan som enda intresse, vilket innebar att verksamheten drivs affarsméssigt men inte
har vinsten som mal, utan som medel. (Lokaltapiola, 2016)
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Lokaltapiolas forsékringstagare (dgarkunderna) drar nytta av bolagets resultat och besluter
om viktiga riktlinjer for LokalTapiolas verksamhet pa bolagsstamman. Lokaltapiola
betjanar privat, lantbruks, foretags och samfundskunder. Lokaltapiolas produkter och
tjanster omfattar skade-, liv- och pensionsforsakringar samt placerings och spar tjanster.
Lokaltapiolas officiella verksamhetsstart var 1.1.2013 da lokalforsakring och Tapiola gick
ihop och blev Lokaltapiola. Banktjanster till kunderna erbjuds av S-Banken, Lokaltapiola
ager 235 % av S-Banken. Lokaltapiola bestar av 20 regionala Omsesidiga
forsakringsholag. Lokaltapiola personalantal bestar av cirka 3400 anstéllda av vilka hélften

arbetar inom regionalbolagen. (Lokaltapiola, 2016)

Enligt Finansinspektionens undersokning (Finanssialan keskusliitto, 2015) har
Lokaltapiola en marknadsandel pa 24,9 % och ligger pa andra plats. Den storsta
konkurrenten & OP-Pohjola som har en marknadsandel pa 31,7 %, skillnaden ligger pa en
procentuell andel 6,8 %. If har en marknadsandel pa 24,7 % de ar valdigt nara
Lokaltapiola. De &r de tre storsta aktGrerna pa den finska marknaden. Det finns dock ett
antal fler bolag men de har en betydligt mindre marknads andel &n OP, Lokaltapiola och If.
(Finanssialan keskusliitto, 2015)

Alla forsakringsbolag anvéander sig av formanssystem, hur de ser ut varierar fran bolag till
bolag. Idén med formanssystem &r i forsta hand att locka kunder. Bolagen vill att kunderna
skall koncentrera alla sina forsakringar till ett och samma bolag. Dessa férmaner ar ofta
nagon slags rabatt dar kunden far ett formanligare forsakringsskydd. Lokaltapiola har ett
formanssystem dar kunden far en procent rabatt for varje forsakring kunden koper. Detta
formanssystem bestar av fyra olika nivaer. Om kunden t.ex. endast har en forsakring hos
Lokaltapiola ar de pa formansniva ett och da far kunden &nnu ingen procent rabatt pa
premien. FOr att fa rabatt pa premien kravs det att kunden har tva olika forsékringar for att
komma upp till niva tva. Niva tva sanker forsakringsskyddets premie med 8%, niva tre
sanker den med 13 % och niva fyra med 17 %. (Lokaltapiola, 2016)



LokalTapiolas
utmarkta
betjani '.ngoch
formanliga
grundpriser.

Egenforman for
forsakringar

Egenformanfor | Egenforman for

17%
LokalTapiola-
fonder utan

tekningsavgift.

Figur 2 Egenforman (Lokaltapiola, 2016)

Med detta formanssystem stravar Lokaltapiola for att fa helhets kunder, som koncentrerar

alla forsakringar till dem.

3 Kundens beslutsprocess

En forutsattning for att foretag skall kunna sélja pa ett kundorienterat satt &r att foretaget
maste lara sig kanna kunden sa val som majligt. Foretag maste ta reda pa mer om kundens
behov, vilka vérderingar hon eller han har och vad skélet &r till att kunden kommer just till
ditt foretag. (Erasmie, 2013, s. 29) Detta kan beskrivas som kundens beslutsprocess och
kundresa. Kundens beslutprocess borjar alltid med att kunden bestdammer sig vad som skall
kopas. Ett typiskt inképsbeslut gar igenom tre stadier. Koparen konstaterar att behovet
finns, koparen dvervager olika alternativ och konsumenten reder ut de sista fragetecknen
och tar beslutet. (Cheverton, 2012, s. 106) Foretag maste ocksa vara delaktigt i denna

process pa tre olika nivaer.
e Inforsaljning med avseende pa affarsbehovets beslutprocess
e Inforsaljning med avseende pa personliga behov
e Inforsaljning med avseende pa organisationens beslutprocess

Detta bildar en matchningsprocess, se tabellen nedan. Samtliga nivder maste bearbetas
parallellt, vilket innebdr en stor utmaning om man har en komplex beslutsprocess i en

komplex organisation. (Cheverton, 2012, s. 106)



Tabell 2 Matchning av beslutsprocessen. (Cheverton, 2012, s. 106)

Inforsaljning, Inforsaljning, de Inforsaljning,

affarsbehoven personliga behoven  organisationen

Ett behov finns Fragestrategier Stilbedémning Vem har behovet?

Genomgang av  Presentera losningar  Matcha stilar Vem fattar beslutet?

alternativen

Rata ut fragetecken  Foérhandling Bygga rapport Hjélpa av
beslutsgruppen

Nya och entusiastiska personer, sarskilt sddana med teknisk eller vetenskaplig bakgrund,
glommer latt att kunder framfor allt ar méanniskor. De bortser fran kundens personliga
behov och hoppar direkt in pa funktioner och férdelar. De agerar endast pa en av de tre
inforsaljningsnivaerna, och gar darfor miste om forséaljningen. Medan &ldre och mer
erfarna affarsman tar ofta mer hansyn till de personliga aspekterna. (Cheverton, 2012, ss.
106-107)

Kundens beslutsprocess kan ocksa beskrivas som en beslutresa, dar det finns olika faser
kunden gar igenom innan han/hon fattar sitt kopbeslut. Denna sa kallade “’Séljtratten” gar
ut pa flera olika steg, det forsta ar att fanga kundens uppmarksamhet sedan véacka kundens

intresse, Overtyga, skapa begar som till sist resulterar i forséljning. (Edelman, 2010)

i | x Attention
Cj Interest

Conviction
Desire
Close

Figur 3 "sdljtratt" (Edelman, 2010)
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Denna modell borjar dock bli foraldrad. (Edelman, 2010) har digitaliserat/uppdaterat denna

process. Detta betyder inte att den &ldre modellen inte anvénds mera utan det & mera som

en pagaende evolution. Dagens beslutsprocess gar ej att beskriva i en linjar process utan

ser mycket mer komplex ut &n sa. Sociala medier innebar att kunden diskuterar och

uppsoker information kopplat till produkten i fler steg &n i den traditionella “séljtratten”.

(Edelman, 2010)

CONSIDER
' ’ EVALUATE
4
" THE LOYALTY LOOP

‘J
s
EON
0,
ADVOCATE,,,, o

ENJOY ... ‘

Figur 4 Dagens Modell (Edelman, 2010)

Detta innebar att de marknadsstrategier som foretag anvander maste anpassas efter hur

kundens relation till varumarket forandras. Foretag maste sluta fokusera pa vilka kanalval

de skall anvanda sig av och istéllet fundera kring hur man nar kunden i kundens olika steg i

modellen “beslutsresan”. (Edelman, 2010) Denna modells innehall och betydelse &r

foljande:

”Consider”: Foretag tenderar att satta mycket tid och pengar for att skapa en 6kad
varumdrkeskdnnedom hos kunden ("Top of mind”). Enligt Edelman bor foretag
fordela resurserna och lagga de pa senare faser i resan.

”Evaluate”: I utvédrderingsfasen soker kunden information om produkten via olika
sokmotorer, sponsrade lankar, Facebook eller olika jamforelseverktyg. Foretag som
inte lagger resurser pa denna fas riskerar att forlora kontrollen dver vad som sigs
om varumarket och produkten.

”Enjoy, advocate & bond: Efter att kunden genomfort sitt kop innebér det inte att
kunden &r tyst. Via sociala medier lamnar kunden kommentarer kring produkten
och hur kunden upplevt kopet. Detta innebar att en kunds kop kan vara grund for
andra personers kopbeslut.

”The Loyalty loop: Denna lojalitets ”loop” handlar om nér kunden fast sig vid
produkten/tjansten och hoppar 6ver de forsta stegen, consider och evaluate vid ett

aterkop. Lojalitet har uppstatt. (Edelman, 2010)
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3.1 Att na den ratta kundgruppen

Vi lever i en tid da konkurrensen om kunden eller képaren ar véldigt hard. Information om
produkter, varor och tjanster syns overallt. ldag marks ett tydligt trendbrott, det
traditionella konkurrensmedlen borjar forlora sin slagkraft, och foretag tvingas fundera i
nya banor. Konkurrensen har 6kat och manga foretag soker nya medel for att nd framgang.
Dar kommer den kvalificerade saljaren in med sin formaga att lyssna till kundens behov
och hitta kreativa losningar pa dessa behov. (Erasmie, 2013, s. 10)

Det ér i stort satt omdjligt for foretag att ha alla” som sina kunder. Kunders problem och
behov kan se valdigt olika ut. Det ar darfor mycket svart for foretag att komma fram med
produkter som passar alla. Ett foretag maste darfor vélja sina kunder. Nar ett foretag valjer
sina kunder sa gors det forst en indelning av marknaden en segmentering utifran nagon
faktor som har betydelse for varfér kunden valjer just denna tjanst eller produkt. Detta
kallas for att segmentera marknaden. Dérefter véljer foretaget vilket segment de skall

vanda sig till i sin marknadsforing for att na ratt kundgrupp. (Erasmie, 2013, s. 28)

En forutsattning att foretag ska kunna sélja pa ett kundorienterat satt ar att foretaget lar
kdnna kundgrupperna sd val som majligt. Foretaget maste ta reda pd mer om kundens
behov, vilka varderingar kunden har och vad skalet skulle vara for att kunden skulle

anvanda sig av foretagets tjanster. (Erasmie, 2013, s. 29)

Som forsaljare maste du tro pa vad du gor, du maste ocksa tycka om foretaget och dess
produkter. Manga ar kanske i borjan lite osédkra nar det kommer till detta. Det kanske
uppstar fragor som; ar produkten jag forsoker salja tillrackligt bra? Vill kunden verkligen
kopa av mig?. Det gar inte att salja nagot du sjalv inte tror pa. Manga kunder koper faktiskt
en tjanst bara framst for att forsaljaren &r entusiastisk, och dérmed vinner kundens
fortroende. (Erasmie, 2013, s. 18)

3.1.1 Lojala kunder

Det finns manga definitioner pa vad kundlojalitet ar. Jag valde att anvanda mig av
foljande: “Kundlojalitet dr individens tendens att fortsdtta éver tiden att uppvisa samma
beteende som tidigare uppvisats i liknande situationer, till exempel att fortsatta kdpa
samma varumérke och produkt i samma butik varje gang individen har behov av samma
eller likande varumdrke eller produkt” (Soderlund, 2003, s. 29)
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Kundlojalitet inom forsékringsbranschen kan man séga att &r en véldigt viktig faktor for
Ionsamheten. Nar man t.ex. har salt en eller flera forsakringar till kunden vill man saklart
att kunden skall bli en ”lojalkund” och inte byta bolag pga. ett battre erbjudande fran annat
hall eller dylikt. I detta kapitel kommer jag att behandla med hjalp av teorier vad som kravs

for att kunderna skall hallas lojala till ett foretag och vad en lojalkund egentligen ar.

Den storsta anledningen till att foretag 6verhuvudtaget skall intressera sig for kundlojalitet
brukar beskrivas sa har, ju mer lojal en viss kund ar desto mer l6nsam blir kunden.
(Soderlund, 2003, s. 186) Vilket innebér att desto mer lojala kunder foretagen har sa okar
foretagets I6nsamhet. Men sa ar det inte alltid att en lojal kund &r 16nsam sa fragan lyder
kan man verkligen jamfora lojalitet och 16nsamhet? Svaret beror pd vad man menar med
lojalitet, lojalitet kan betyda manga olika saker. Fragan &r inte bara hur man definierar vad
en lojal kund &r utan ocksa vad man menar med lénsamhet. Soderlund (2003, s.187)
skriver om ett exempel ndr man i segmenteringssammanhang delar in kunder i grupper
“light user”, “medium user” och "heavy user” beroende pa hur stor volym de koper av
foretagets tjanster eller produkter. Problemet med intakter som Iénsamhetsindikator ar att
kostnadssidan kan doljas av ett ensidigt fokus pa intaktssidan. Det &r inte sagt att en kund
som ger mer intdkter &n en annan kund ar mer I6nsam, eftersom den kund som ger mer
intakter kan dra med sig storre kostnader dn den andra kunden. | sjalva verket kan en stor

inképsvolym ga hand i hand med stora kostnader. (S6derlund, 2003, ss. 187-188)

3.1.2 Faktorer som driver kundlojalitet

For att fa lojala kunder maste man identifiera de faktorer som driver lojalitet. Séderlund
(2003, s.16) skriver att ofta tror sig foretag att problemet &r l6st eftersom ett vanligt
pastaende ar att den nojda kunden &r lojal. Men det stammer inte fullstandigt. (S6derlund,
2003, ss. 16-17) Det finns en hel del lojala kunder som inte &r nojda, tillika som det finns
gott om ndjda kunder som inte ar lojala. Detta betyder att det finns andra faktorer som
driver kundlojalitet an att kunden ar nojd. Man maste kunna skilja pa orsakerna bakom

varfor kunden ar lojal, det kan goras genom att dela upp de i tva grupper:

e Faktorer som tar fasta pa att kunden verkligen vill fortsatta att ha relationen, pga att
lojaliteten tillfredsstéller kundens behov eller pa andra satt eggar kunden.

o Faktorer som begrénsar kundens alternativ till den valda tjansten eller produkten.

Det finns ocksa olika varianter av denna uppdelning, men ofta kommer man inte sa mycket

langre &n att ndmna ett antal specifika faktorer inom huvudgrupperna. Faktorerna fran
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huvudgrupperna ger dessutom séllan utrymme inom ramen foér samma modell. Magnus
Soderlund beskriver att vi egentligen vet ganska lite om de faktorer som paverkar kundens
lojalitet. (S6derlund, 2003, ss. 16-17)

Det grundldggande antagandet som ligger bakom de satsningarna pa dkad kundlojalitet ar
att lojalitet okar l6nsamheten. Men det finns en process mellan lojalitet och I6nsamheten.
Det som framférallt hander ar att den lojala kunden som kommer tillbaka for tjansten eller
produkten inte gor det pa ett “robotmissigt” sitt. Kunden samlar pa sig erfarenhet av det
som erbjuds i takt med att aterbesoken fortsatter. Kunden blir alltsa allt mera kunnig och
gar fran att vara amator till att bli allt mera en “expert”. Kundens kunskapsniva ar valdigt
viktigt att ta i beaktande da foretaget marknadsfor sina tjanster eller produkter. Hur ar det
dd med kundlojalitet och I6nsamhet? Vanligtvis kopplar man ihop antagandet om ett
samband mellan de bada faktorerna med ytterligare en variabel. Namligen kundnojdhet, da
uppstar foljande process: N6jd kund - lojal kund = l6nsam kund. Man maste ta i
beaktande att i alla fall ar det inte sa, eftersom alla kunder som &r nojda ar kanske inte
lojala. Lojalitet leder inte alltid till Idnsamhet, bland annat darfor att kunden kan vara lojal
pa manga olika satt. (Soderlund, 2003, ss. 20-21)

3.1.3 Faktorer som paverkar kundlojalitet

Accenture (Walldius, 2005) har i en undersokning angaende kundlojalitet, kommit fram till
fem nyckelfaktorer som paverkar kundlojalitet och vilka forutsattningar som kravs for att
uppna tillvaxt. Undersokningen baserar sig pa svar fran fler an 700 foretag i 14 olika
branscher varlden oOver. Syftet med undersokningen var att fd svar pa hur viktig

kundlojaliteten ar och hur foretag med hjélp av marknadsforing kan ¢ka forséljningen.

Enligt Accenture fungerar traditionell marknadsféring och kundhantering allt sdmre,
foretagen har behov att fa avsattning for ett allt storre utbud av mer varierande varor och
tjanster i en allt hardare konkurrens. Undersokningen tar upp de omraden som anses vara
viktiga for effektivitet. En mycket viktig slutsats fran undersokningen ar att féretag bor
ldgga stor vikt vid att héja personalens kompetens eftersom det ar en viktig faktor for att
uppna de resultat som forvantas. De fem faktorerna som foretagen enligt undersékningen

skall tankta pa for att generera kundlojalitet och uppna goda resultat ar féljande:
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1. Den forsta punkten som undersokningen visade var att man maste utveckla och ge
kunderna en varumarkesupplevelse. De vadrden som tjansten eller produkten
representerar ska upplevas i alla kontakter mellan kunden och foretaget. Detta leder
till kdnsloméssiga kopplingar som sedan skapar kundlojalitet.

2. Skapa och styr efterfragan, det visar sig att foretag som presterar bra tar fram
erbjudanden som attraherar fler kunder och testar nya séljkanaler i den takt som de
expanderar pa marknaden. Hogpresterande foretag anvander sig ocksa av nya
forskningsmetoder for att fanga framtida behov. Forskningen visar ocksa att ett
fokus pa innovationen &r viktig ur flera synpunkter, t.ex. att vara forst ut pa
marknaden, skapa erbjudanden som fangar upp kundernas behov och applicera
effektiva tillvagagangssatt i det kundnara arbetet.

3. Den tredje punkten i Accentures undersokning var att foretagen maste utnyttja
kompetens och teknologi. Att foretagen har en I6pande rekrytering, utbildning,
vidareutbildning och en ledning av kompetenta medarbetare. Samt att foretagen
maste fokusera dver tiden att dela idéer kring bra satt att forbattra produktivitet och
effektivitet visar sig vara viktiga framgangskriterier.

4. Foretagen maste anvanda sig av analytiska verktyg som effektivserar
marknadsforingen. Hogpresterande foretag anvander sig idag av sofistikerade
analysmetoder for att skapa beslutsunderlag till strategisk och taktisk kund och

marknadsbearbetning.

5. Foretagen maste med hjalp av resultatmal styra sin marknadsforing. |
undersokningen visade sig att foretag som uppvisar hog effektivitet har en
organisationsstruktur och styrformer som tydliggor och understdder funktioner som
forsaljning, kundservice och produktutveckling. Prestationer mats gentemot
malsattningar som binder till de Gvergripande affarsmalen, strategierna och sjélva
varumarket. (Walldius, 2005)

Enligt Accentures undersokning har de tva forsta punkterna den storsta inverkan pa

kundlojalitet, men for att bli ett hogpresterande foretag maste alla fem punkter beharskas.
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3.2 Kundlénsamhet

Kundlonsamhet definieras som intékter-minus-kostnader en viss kund ger upphov till
under en tidsperiod. (S6derlund, 2003, s. 189) Det handlar om intakter-minus-kostnader
over tiden. Pa detta satt paminner kundlonsamhet om lojalitet. Hur foretag anvander sig av
en kundlonsamhetskalkyl maste foretagen sjalv bestamma. Oftast anvénds en period pa ett
ar nar man anvander sig av en kundlénsamhetskalkyl, men foretag anvander ocksa mer
langsiktiga perspektiv. Perioden kan vara av tva huvudsakliga slag: historisk eller framtida.
Oavsett vilken period foretagen véljer bestar den stora utmaningen for analytikern i att
hitta de intakter och kostnader som varje kund genererar under perioden. Man kan ocksa
betrakta kundlonsamhet pa ett satt som liknar foretagets resultatrdakning. Den enda
skillnaden &r att man fokuserar pa en enskild kund och darmed pa de intakter och
kostnader som avses just for den kunden. Nedan visar jag ett exempel pa en sadan kalkyl.
(Soderlund, 2003, s. 189)

Resultat, Kunden X. 2000 €
Forsaljningsintakter

— Kostnad salda varor

= Bruttomarginal

— Forsaljningskostnader

— Administrationskostnader

— Produktutvecklingskostnader
— Lagerkostnader

= Nettomarginal

Beroende pa hur mycket data foretaget har om kunden under den period som gatt kan man
vélja olika indikatorer for kundlénsamhet t.ex. bruttomarginal eller nettomarginal. Det gar
ocksa att fordjupa kalkylen om man vill, exempelvis extraordinarkostnader och intakter
samt finansiella kostnader och intdkter och vidare arbeta sig ner till det som i en vanlig
resultatrakning kallas for arets resultat”. (S0derlund, 2003, s. 189)

3.2.1 Kundlojalitet och dess direkta paverkan pa foretagets lonsamhet

En kund som t.ex. identifierar sig mycket med en tjanst behdver inte definitionsmaéssigt
vara mer l6nsam an en som identifierar sig mindre med tjansten. (S6derlund, 2003, s. 191)
Det ar kundens beteende och inte aktiviteter i kundens huvud som har en direkt paverkan

pa de kostnader och intakter som kunden generar. Lojalitetsaspekten utstrickning”, &r hur
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ldnge kunden varit kund. Men nar man skall uttala sig om kundlénsamhet i termer av
bruttomarginalen for t.ex. tva kunder utan att ha tillgang till information om
bruttomarginalen sa vet man saledes egentligen inte mycket om vilken utstrackning den
lojala kunden ger hogre bruttomarginal &n den mindre lojala kunden. Den lojala kunden
kan hdmta mer marginaleuron men ett samband féljer inte definitionsméssigt av ett flertal
vanliga lojalitetsbegrepp. (Séderlund, 2003, ss. 191-193)

Den lojala kunden ar mer villig att acceptera prisokningar (Séderlund, 2003, s. 193). Detta
kan direkt kopplas till forsakringsbranschen eftersom det arligen sker indexforandringar
och premierna i allméanhet stiger. En mojlig faktor som talar for att ett samband kan finnas
mellan lojalitet och tolerans for premiedkningar ar i och for sig att lojalitetsaspekten
frekvens kan medfora att kunden utvecklat en vana som medfor att kunden inte vill bryta
sitt inkpsmanster trots att foretaget hojer priserna. Foretagen maste dock vara forsiktiga
nar det hojer pris eftersom man inte alltid kan lita pa ett starkt samband mellan féretag och

kunden, eftersom konkurrensen i dagensldge ar sa stark. (Soderlund, 2003, ss. 193-194)

3.2.2 Tillaggsforsaljning

Malet, eller syftet med kundutvecklingsprocesser ar att sélja mer till de kunder som redan
foretag har. Denna process som visas i figuren nedan ar en struktur fér hur detta arbete
skall drivas. De olika stegen i processen nedan ar mycket enkla och jag kommer att

beskriva steg for steg vad den gar ut pa. (Ander, Revenue science from nortal, 2012)

Figur 5 Gap-analys (Ander, 2012)
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Den sa kallade gap-analysen bestar av tre huvudsakliga komponenter — malsattningen,
nuldge och “resan” dir den tredje komponenten binder ihop de tva forsta. Forsta stegen i
denna analys handlar om att satta malsattningar med varje befintlig kund, vad vill och vad
kan foretaget gora for kunden. Det andra och tredje stegen handlar om att se 6ver nuldget,
vad levereras till kunden, hur kundnojdheten ar, detta kan vara fragor som stélls i dessa
steg. Steg fyra, fem och sex alltsa de sista stegen i processen handlar om att med insikterna
fran steg tva och tre bestamma och genomfora resan for att uppna malsattningen. (Ander,
Revenue science from nortal, 2012)

For framtiden &r kundvard vaéldigt viktigt for foretag. Foretaget har ett starkt intresse att
bygga pa langsiktiga relationer med foretagets kunder. Det ar betydligt lattare att sélja till
gamla kunder an att skaffa nya kunder, och dessutom mycket lonsammare. Darfor maste

foretag ha det som en del hos forséljarna att ”varda” befintliga kunder. (Erasmie, 2013)

4  Qutsourcing

Vad ar outsourcing? Outsourcing handlar om att foretag ger upp en viss arbetsuppgift,
funktion, aktivitet, affarsprocess eller annan del av vérdekedjan till en extern organisation
istallet for att utféra den inom sin egen organisation. Oftast avses outsourcing som en
funktion eller aktiviteter som tidigare utforts inom foretaget. Det som outsourcas kan t.ex.
vara olika stodfunktioner som storre eller mindre delar av foretagets produktion eller andra
aktiviteter i foretagets vardeskapande process. Outsourcing brukar normalt avses som
funktioner eller aktiviteter som det finns regelbundet behov i féretaget mer eller mindre
langsiktigt kontrakt till de outsourcande foretaget. Huvudsaken varfor foretag outsourcar &r
att man fran externa foretag eller samarbetspartners vill upphandla sadana funktioner och
aktiviteter som de kan gora béttre. Det externa foretaget kanske kan leverera det man
outsourcar till lagre kostnader, snabbare eller bara med hogre kvalitet eller stérre nytta
jamfort med att utfora dessa aktiviteter i sitt eget foretag. Da foretaget skall besluta sig om
outsourcing adresseras ofta varje aktivitet eller funktion var for sig. Da uppstar en separat
lank mellan det outsourcande foretaget och varje enskild outsourcingpartner. Detta kan se
ut som modellen nedan. (Skérvad, 2014, ss. 35-36)
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Figur 6 Struktur vid outsourcing (Skarvad, 2014, s. 37)

Figur 1 ger en dversikt dver outsourcing begreppet och dess mening till ndgra andra
narbeslaktade begrepp. Outsourcing innebar att man fran externa foretag koper olika
processer eller tjanster de externa foretaget tar Over istéllet for att utfora de inom eget
foretag. Det externa foretaget kan finnas inom landet da &r det nationell outsourcing men
det kan ocksa befinna sig i andra lander och da blir det internationell outsourcing.
(Skarvad, 2014, s. 37)

4.1 For och nackdelar med outsourcing

De senaste 20 aren har outsourcingtrenden varit mycket stark. Det finns stora fordelar for
enskilda foretag som anvander sig av outsourcing, samtidigt som det uppenbarligen ocksa
finns nackdelar och risker forenade med outsourcing. | detta stycke kommer jag att ndmna

nagra av de viktigaste for och nackdelar med outsourcing. (Skarvad, 2014, s. 43)
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4.1.1 Fordelar med outsourcing

Nar foretag skall motivera vilka motiv som ligger bakom foretagets outsourcing beslut sa

dominerar foljande tre motiv:

o att fokusera pa foretagets karnverksamhet
e att sdnka kostnaderna

e att Oka flexibiliteten

Det finns fler orsaker till att fokusera pa karnverksamheten och det anses vara ett viktigt
motiv for outsourcing. | dagens snabba och tekniska utveckling gor det allt svarare for ett
foretag att vara i varldsklass pa ett brett spektrum av verksamhetsomraden. Outsourcing
gor att foretag kan fokusera sig pa lednings kapacitet, utvecklingsresurser och investeringar
pa karnverksamheten, alltsd den verksamhet som &r avgérande for de langsiktiga
konkurrensformagorna. Utvecklingen mot marknader gor att det finns specialiserade
foretag pa allt fler omraden till vilka foretaget kan ge ut verksamheter utanfor karnomradet.
Dessa foretag kan t.ex. vara It-foretag eller produktionsféretag som har den outsourcade

verksamheten som sin huvudsyssla. (Skarvad, 2014, s. 44)

Det finns flera olika orsaker till att foretag vill sdnka kostnader genom outsourcing. Ett
specialiserat foretag kan vinna skalfordelar genom att uppna stérre volym pa sitt eget
omrade an det outsourcande foretaget, till foljd av att de har en bredare kund grupp.
Outsourcingen gor att leverantoren kan halla en lagre overhead per producerad tjanst eller
produkt, hdgre metodniva och mer kompetens hos personalen pa den aktuella typen av
tjanster an vad det outsourcande foretag har mojlighet till. Sankta kostnader &r ocksa en av
de vanligaste for att outsourca en verksamhet till ett land dar lonerna &r laga. (Skarvad,
2014, s. 44)

Outsourcing av en verksamhet betyder i princip att man omvandlar fasta kostnader for en
verksamhet eller en funktion till rorliga kostnader. Foretaget behdver inte lagga kapital pa
utrustning eller kompetens och binda fasta resurser. Flexibiliteten for att hantera
volymsvégningar 6kar. Underleverantéren far klara volymanpassningar och det kan i sin
tur leda toll att foretaget kan ha fler kunder som har olika efterfragebilder som jamnar ut
varandra. (Skérvad, 2014, s. 45)
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4.1.2 Nackdelar med outsourcing

Fast det finns en hel del fordelar med outsourcing for foretag sa finns det ocksa en del
nackdelar och risker. Det &r saklart inte givet att outsourcing leder till 6nskade resultat. Tre

nackdelar som foretag brukar betona ar:

e (kat beroende av underleverantdrer
o forlorade synergieffekter inom foretaget

e (Okade samordnings och kommunikationskostnader

Okat beroende av underleverantorer brukar vara den stérsta nackdelen/risken att
foretaget forlorar en del av kontrollen dver den outsourcade verksamheten och kan bli latt
alltfor beroende av leverantdren. Med tiden forsvinner foretagets kompetens inom den
outsourcade verksamheten och man kan i varsta fall forlora sin bestallarkompetens. Detta
kan leda till ett forsamrat forhandlingslage gentemot underleverantéren som de kan
utnyttja sig av. Det kan ocksa handa att leverantoren inte klarar sina ataganden vad galler
kostnader, kvalitet, leveranssakerhet eller volym. Det kan sedan leda till att leverantéren
gar i konkurs eller forlorar personal. Sedan kan det vara svart for foretaget att ta tillbaka

verksamheten i egen regi och aterbygga de som forlorats. (Skarvad, 2014, s. 46)

En grundidé nar det handlar om outsourcing ar att foretag behaller sin karnverksamhet och
utvecklar sin kunskap. Det kan dock vara svart i praktiken att skilja ut foretagens
karnverksamhet fran ovriga verksamheter. T.ex. om produktutvecklingen, men inte
produktionen ses som foretagets karnomrade kan produktionsprocessen anda ge ett viktigt
bidrag till produktutvecklingen att foretaget forsvagas inom sitt karnomrade om de lagger
ut hela produktionsprocessen. Far att behalla synergieffekterna  mellan
produktutvecklingen och produktion ar det darfor mycket viktigt att behalla en tillrackligt
stor kritiskt massa av produktionen i foretaget. (Skérvad, 2014, s. 47)

Da det handlar om en langdriven outsourcing dar foretag har ett storre antal leverantorer
galler okade krav pa uppméarksamhet fran ledningen och det okar kostnaderna for
samordning och kommunikation med underleverantdrerna. Samordningskostnader &r ett
storre skal till att foretag efterstrdvar ett begransat antal underleverantérer. (Skéarvad, 2014,
s. 47)
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5 Malstyrning

Med begreppet styrning i detta sammanhang menar jag att det betyder att halla ordning pa
olika floden i foretaget. Det &r manga i dagens lage som inte skiljer pa begreppen ledning
och styrning. Man kan definiera ledning som arbetet med att anpassa sig mot omvérlden.
(Nilsson, 2001, ss. 180-182) Det behovs dock bade en bra ledning och styrning for att ett
foretag ska bli och hallas effektivt. For att klara av att styra maste man vara mycket aktiv
och hela tiden iaktta och samla information om vad som pagar och vidta behovliga

korrigeringar vid behov.
Forutsattningar for att lyckas att styra foretaget framat:

e Sitta mal - att veta vilka omraden som behdver mera arbete. Vet man inte vad som
skall uppnas sa ar alla atgarder lika bra/daliga. Det leder till inget blir utrattat och

energin sprids at alla hall.

e Folja upp och jamféra - det vill sdga att samla in data och mata det. Gora upp
jamforelser och bedéma om foretaget ar pa vag mot sitt uppsatta mal eller om nagot
maste korrigeras. Detta brukar ocksa kallas for feedback, det &r viktigt att konstant

aterfora information om nulaget till den som styr.

e Reglera - om uppféljningarna pekar mot att korrigeringar kravs maste man ingripa
och genomfora styratgarder. Detta betyder att man maste ha ett hum om vad som

pagar, vad for effekter vissa atgarder har etc. (Nilsson, 2001, ss. 180-182)

Nar nagon av dessa aktiviteter inte & mojliga att utféra finns det egentligen inte
forutsattningar for styrning, man kan saklart &nda na mal men det faller mera pa slumpen
eller pa tur, eller om man bara anpassar sina mal efter hand. Det krdvs mer energi och
resurser att uppna nagot som man inte systematiskt och medvetet arbetar mot. Men finns
alla dessa tre huvudpunkter tillhands, och om de é&r relativt tydliga, sa fungerar styrningen.
Ledningen kan da forutse och reagera pa de forandringar som annars skulle riskera
verksamheten. Vill man att foretaget skall fungera och inte bara lata slumpen ta over sa ar
det viktigt att man ser till att de foljer de tre forutsattningarna, mal, uppfoljning och

reglering, samt verkligen anvéander sig av dem. (Nilsson, 2001, s. 183)
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5.1 Styrmedel

Foretag fattar en mangd ekonomiska beslut baserade pa beslutsunderlag som t.ex.
produktkalkyler och investeringsbeddmningar. | dessa underlag sammanstélls beslutets
positiva och negativa konsekvenser. Styrning &r ett mangfacetterat begrepp som ar relaterat
till situation och strategi. (Andersson, 2015, s. 31) Foretag behdver styras om de skall
forverkliga sina strategier och na sina mal. Punkterna nedan visar vad som ingar i en

styrmekanism:

e Satta mal

e Ge styrimpuls

e Foljaupp

e Vardera malutfall (Andersson, 2015, s. 35)
Styrningen borjar med att personen som styr fattar ett beslut som faststaller ett mal for den
styrda enheten. Personen som styr valjer vilken styrning som skall anvandas och ger en
styrimpuls. Den styrda enhetens atgarder och handlingar foljs upp. Utfallet jamfors med
malet, om malutfallet ar till belatenhet ger den styrande enheten en positiv styrimpuls, som
stimulerar till fortsatt verksamhet. Om den styrda enheten inte natt sina mal skickar den
styrande enheten en styrimpuls som korrigerar beteendet. | foretag ar bade styrande och
styrd enhet individer som finns i ett 6ppet system med agerande leverantorer, kunder och
andra intressenter. Detta komplicerar styrningen avsevért. Den styrande &r en ansvarig chef
for en verksamhet, som t.ex. en marknadschef, en produktionschef, en kontorschef eller
forman i foretaget. (Andersson, 2015, ss. 35-36)

Foretags Overgripande mal ar att Gverleva, vilket ofta syftas till resultat och I6nsamhet.
Dessa finansiella mal kan brytas ner till mal for olika organisatoriska enheter.
Nedbrytningen gor det mojligt att delegera ekonomiskt ansvar till enhetschefer, denna
delegering kan ske i flera olika steg. Nedbrytningen av mal och delegering av ansvar &r en
viktig del av den ekonomiska styrningen. De styrmal och det ansvar som tilldelas olika
chefer bor avspegla deras befogenhet och méjlighet att paverka. (Andersson, 2015, ss. 37-
38)

For att styra foretag i riktning mot ekonomiska mal behovs det hjalpmedel, sa kallade
styrmedel. Det finns en hel del olika slags styrmedel. Vissa kan karakteriseras som harda,
t.ex. produktkalkyler, budgetar och intern redovisning. Medan andra kan karaktariseras
som mjuka, t.ex. foretagskultur, larande och ledningsstil. En Kklassificering av styrmedel
kan se ut enligt foljande figur. (Ax Christian, 2005, ss. 62-63)



Formella styrmedel
- Resultatplanering
-Produktkalkylering
-Budgetering
- internredovisning
-Prestationsmatning
-Malkostnadskalkylering

Styrmedel

Organisationsstruktur
-Organisationsform
-Ansvarsfordelning

- Beloningssytem
-Personalstruktur

-Beslutsprocesser

Mindre formaliserad styrning
-Foretagskultur
-Larande
-Medarbetarskap
-Kompetensuppbyggnad
-Ledningsstod
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-Processtyrning

Figur 7 Klassificering av styrmedel och exempel p& dem (Andersson, 2015, s. 42)

Det behovs styrmedel for att fullgora ekonomistyrningens funktioner och for att uppna de
mal foretag har. Ekonomistyrning innebar att styrmedel anvands med ambitionen att
generera maluppfyllelse. Formella styrmedel &r utvecklade och formaliserade ekonomiska
system, modeller och tekniker. Budgetering, produktkalkylering och redovisning ar de tre

viktigaste ekonomisystemen. (Andersson, 2015, s. 42)

Budgetering och produktkalkylering inrymmer bade planering och uppféljning.
Redovisning, analys och extern rapportering avser daremot enbart uppfdljning.
Budgetuppstéallande och forkalkylering kan ha stora likheter och budgetuppféljning kan
vara identisk med efterkalkylering. 1 redovisning registreras det ekonomiska tillstandet,
redovisning kan ses som det grundldggande ekonomisystemet eftersom det bidrar med data
till budgetering och kalkylering och utgor grunden for extern rapportering och analys.
(Andersson, 2015, s. 42)

Till formella styrmedel réknas &ven internprissattning, investeringskalkylering,
processtyrning,  projektstyrning, standardkostnadsanalys och  prestationsmatning.
Begreppen prognos, plan och program kan underlatta forstaelsen av budget och
budgetering. En prognos ar en passiv framskrivning av en trend. Den visar vad som
kommer att ske om den nuvarande utvecklingen fortsatter och foretaget beter sig som
hittills. Om organisationens ledning inte &r tillfreds med prognosens utfall kan de upprétta
en overgripande plan, for hur de skall uppna de mal som de efterstravar. Budget innebér att
planens eller programmets konsekvenser har uppskattats och faststéllts i ekonomiska
termer, alltsd en budget ar en plan eller ett program med ekonomiska mal och matt.
(Andersson, 2015, s. 43)
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5.2 Prestationsméatning

Foretag agnar mycket tid att mata olika aspekter pa verksamheten. Inom ramen for
produktkalkylering, budgetering och den interna redovisningen mats framst intékter och
kostnader. Men ett annat omrade inom vilket métningar av verksamhetsaspekter gors
benamns prestationsmétning. Man kan definiera prestationsmatning som vad som
astadkommits, vad som utforts eller genomforts eller vad som i framtiden skall
astadkommas. Alltsa helt enkelt vad som har presterats eller skall presteras. En prestation
kan i stort satt vara vad som helst. T.ex. tillverkning av en vara, utférande av en tjanst eller
arbete med att fa néjda kollegor och nojda kunder kan vara ett exempel pa prestationer.
(Ax Christian, 2005, s. 575)

Med prestationsmatning menas da att man mater olika aspekter pa prestationer. En sadan
matning utgor ett tal som ger information om en prestation, t.ex. vad en prestation kostat,
hur lang tid en prestation planeras ta eller med vilken kvalitet utférande av prestationen
haft och vad foretagets kunder anser ar viktiga aspekter pa en prestations genomférande
utgor exempel pa prestationsmatt. Men i dagenslage har foretag borjat ocksa fokusera mera
pa icke-finansiella prestationsmatt. Det finns flera forklaringar till detta. De flesta
argumenten for icke-finansiella prestationsmatt &r knutna till upplevda svagheter med

finansiella matt &r bl.a. foljande:

e Att anvandandet av finansiella matt ofta leder till kortsiktigt agerande da styrningen
med dem ofta foljer den externa redovisningens perioder.
e Att finansiella matt ofta ar alltfor aggregerade for att ge signaler om t.ex. orsaker
till problem, avvikelser fran planer och om forbattringsmojligheter.
e Att finansiella matt ger alltfor lite information om vad som skapar framtida varde
sd som lonsamhet.
e Att finansiella matt ar svara for foretagets medarbetare att forsta och att kunna
relatera till sitt eget arbete.
e Att finansiella matt ger allt for lite information om hur strategiska malsattningar
skall uppnas. (Ax Christian, 2005, ss. 576-577)
Prestationsmatning existerar for att foretag skall uppfylla mal, huvudsakligen finansiella
mal. Men ocksa mal som riktas mot t.ex. anstallda, kunder, miljo och det omgivande

samhallet forekommer. | foretagets verksamhetsplanering gér man huvudmalen till delmal
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och klargor dem, med utgangspunkt i foretagets strategi och hur foretaget skall arbeta for
att na de malen. Delmalen ar av olika slag och riktar sig mot olika delar i foretaget.
Prestationsmatning tar sin utgangspunkt direkt i dessa delmal. Det huvudsakliga syftet med
prestationsmatning kan darfor sdgas vara strategiimplementering. (Ax Christian, 2005, s.
577)

For att foretagets prestationsmatning skall fungera finns det ett antal riktlinjer som skall tas
i beaktan. | detta kapitel skall jag behandla nagra riktlinjer som maste beaktas. Den forsta
riktlinjen jag tanker behandla &r att de prestationer som foretag fokuserar sig pa och méter
skall vara mojliga att relatera till foretagets strategi. Eftersom i varje foretag utfors en hel
del prestationer, men alla prestationer ar inte lika betydelsefulla att beakta ur
prestationsmatningssynpunkt. Alltsa foretagets prestationsmatning skall inriktas mot de
mal som stallts upp. (Ax Christian, 2005, s. 580)

Den andra riktlinjen skall foretag se till att prestationsmal skall knytas till valda matt pa
prestationer. Nar det valts strategiska prestationer och matt pa dem skall prestationsmal
faststéllas. Ett prestationsmal anger den niva pa prestationsmattet som forvantas. Nedan

finns ndgra exempel pa prestationsmatt och prestationsmal:

Tabell 2Prestationsmatt och mal (Ax Christian, 2005, s. 580)

Forsaljning Forsaljningen skall under nasta kvartal

uppga till minst 300 000 €

Kundtillfredsstallelse Graden av kundtillfredsstallelse skall
under nadsta ar uppga till minst 4 i

genomsnitt pd en skala fran 1-5

Ledtid Tiden fran mottagandet av en order till
leverans till kund far uppga till maximalt

tre arbetsdagar.
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Dessa mal som jag tog upp i tabellen ovan kan faststallas pa olika grunder. En grund &r
krav pa foretaget stallda av t.ex. fran foretagets dgare. Agarna kan t.ex. stalla krav pa viss
lénsamhet och utdelning. En annan faktor kan ocksa vara vad foretagets konkurrenter
presterar, foretaget vill saklart inte prestera samre an konkurrenterna. Det forekommer
ocksa i praktiken dven prestationsmatning utan att sérskilda prestationsmal stalls upp. Det
ses da ofta som ett signalsystem som skall ge signaler om uppdykande avvikelser pa matt
pa kritiska faktorer for framgang. (Ax Christian, 2005, ss. 580-581)

Till nasta listar jag upp valdigt viktiga punkter som man maste tanka pa nar man gor

riktlinjer fOr prestationsmatning:

e Prestationsmalen skall vara motiverande, det ar valdigt viktigt att personalen ar
informerad om syftet med prestationsmatningen och meningen av att na de mal som
stéllts upp.

e Inneborden av de matt som anvands ska forstas av personalen, med detta menas da
att personalen inte behdver forsta sig av varje prestationsmatt som finns i foretaget
utan att den anstallda skall forsta innebdrden av de prestationsmatt som &r relevanta
for det egna arbetet.

e Personalen skall kunna paverka de prestationer som mats och de som man ansvarar
for, denna punkt innehaller tvd komponenter. Den forsta &r att de prestationer som
mats och det som man ansvarar for skall vara mojliga att paverka. Den andra ar att
den som ansvarar skall ha befogenhet och tillrackligt med resurser for att kunna ta
atgarder for att kunna paverka prestationerna.

e Personalen skall informeras om resultatet av prestationsmétningen, det ar mycket
viktigt att informera personalen om resultaten av de prestationsmatningar som &gt
rum. Det finns ett antal skal till detta, b.la. att personalen behdver ha kdnnedom om
huruvida det arbete man genomfor for att na malen har avsedd effekt och att fa

personalen mer engagerad.

Man kan tilldgga ett antal riktlinjer som t.ex. att antalet prestationsmatt inte far vara for
stort, att man maste fokusera pa bade uppnadda prestationsmal och icke uppnadda mal, att
rapporterna av prestationsméatningar skall vara begripliga for personalen. (Ax Christian,
2005, ss. 581-582)
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6 Beloningssystem

Beloning kan forstas utifran iden att manniskor vill uppna en viss vérdighet eller uppleva
sig ha vérde. Det ar svart att besvara fragan om hur man skall bel6na sina anstéllda pa
lampligt sétt. | dag talar man om vikten att ha ett beléningssystem dar det finns balans
mellan olika typer av bel6ningar. Vad &ar det da som skall belonas? Med ett

helhetsperspektiv galler det att ta hansyn till den anstélldes:
e Prestationer
e Kompetens
e Bidrag
e Féardigheter

Syftet med beldningssystem &r att sakerstalla och forbattra effektiviteten, det vill séga
maluppnaelsen. (Forslund, 2013, ss. 186-187) Omradet bel6ningssystem ar valdigt
omfattande. Det finns stora skillnader beroende pa om man ser pa industriféretag,
tjansteforetag, offentliga organisationer eller man ser pa forséljare, hogre chefer. En
grundregel med beldningssystem &r att de skall vara flexibla. Med det avses inte att det ska
kunna forandras hur som helst, utan att det ska kunna hantera en tillrackligt stor mangfald

av individer, situationer och syften. (Forslund, 2013, s. 187)

| dagens lage inom forsaljningsbranschen ar det mycket vanligt att anstallda har en sa
kallad provisions 16n. Provision ar en rorlig kompensation som baseras pa den anstalldas
arbetsprestationer under en period. Detta innebar da att provisionslon faller in i kategorin
’rorlig 16n”, och den ér en individuell 16n som bestdms 1 arbetsavtalet. Det dr ocksa vanligt
att den anstallda har en fast grundlén men en del av l6nen baseras pa provision, men det

forekommer ocksa anstallda som bara arbetar pa provision. (Forslund, 2013, ss. 187-188)

Det finns flera olika satt att berdkna beldningar oavsett om det ar i likvida medel eller icke

likvida medel. Exempel pa dessa satt kan vara:
e Prestationsbaserad beltning
e Kompetensbaserad bel6ning

e Bidragsrelaterad bel6ning
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e Féardighetsbaserad bel6ning
e Marknadsvardesrelaterad beloning

Prestationsbaserad beléning innebar att den anstallda far ett tillagg, ofta i pengar, som
kopplas till att en utvardering gors av prestationen i forhallande till uppsatta mal.
Prestationsbaserad bel6ning har varit valdigt popular form eftersom den framstar som
rattvis, uppnar du inte malen far du helt enkelt samre I6n. (Forslund, 2013, s. 190) Det
finns dock vissa bekymmer med denna metod. T.ex. hur mycket kan grundldnen sankas
utan att det blir omgjligt att hitta personal som é&r villig att inga en anstallning. Hur
latt/svart ar det att tydligt urskilja vem som har presterad vad? | vissa organisationer gar
det inte att koppla prestationen till individen, utan bara till gruppen. Risken finns da att det
finns sa kallade fripassagerare” i gruppen. Huruvida prestationsbaserad 16n fungerar eller
inte ar oklart, (Forslund, 2013) refererar till flertal studier som uppvisar motstridiga
resultat. Forutom den generella kritiken att det ar tveksamt om 16n egentligen motiverar
lyfter forskare fram att det &r svart att hitta neutrala och rattvisa satt att koppla ihop
prestationer och beléning. (Forslund, 2013, s. 190)

Kompetensbaserad beloning handlar om att individen far en grundlén som baseras pa
kompetens. Det som egentligen beldnas ar formagan att prestera, inte prestationen i sig.
Bidragsrelaterad beloning har visat sig intressera allt mer foretag. Man bel6nar individen
utifran de bidrag som personen ger till organisationen. Det &r en mer avancerad variant av
den prestationsbaserade beloningen. | stallet for att belona den anstallda utifran att hon/han
tillverkat eller salt t.ex. 10 enheter, fokuserar man pa vilken vinst dessa enheter har
inbringat. (Forslund, 2013, s. 191)

Fardighetsbaserad bel6ning paminner mycket om den kompetensbaserade bel6ningen. En
skillnad ar att fardigheter brukar anses som en mer detaljerade och ocksa lattare att urskilja
och demonstrera. Ibland racker det inte att utga fran prestationer, kompetenser, bidrag eller
fardigheter. Da kommer marknadsvardesrelaterad beloning i anvandning. T.ex. den 16n
som foretaget tanker betala till en person som ligger i topp i alla dimensioner blir for I1ag i
forhallande till vad andra aktorer pa marknaden vill betala. Vill foretaget behalla en viss
anstalld maste foretaget da utga fran marknadsvardet pa den personens tjanster. (Forslund,
2013, s. 191)

Det ar viktigt att notera for att kunna bestdmma den faktiska beléningen som en anstélld

skall fa sa maste foretaget kunna méta prestationen. Darfor ar det viktigt att alla fragor om
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beldning diskuteras med dem som arbetar med verksamhetssystemen i organisationen,
sasom redovisning, forsaljning och personal. Det ar namligen ur dessa system foretag
maste plocka de data som anvands for att faststalla prestationen. (Forslund, 2013, ss. 191-
192)

7 Metodval

Metoder som anvands vid forskning delas i huvudsak in under tva olika huvudmetoder;
kvantitativa och kvalitativa. Inom kvantitativa forskningsmetoder ar det av vikt att halla en
viss distans till undersokningsobjektet och fragestéllningen ar i forvag strukturerade fragor
och svar. Kvalitativa metoder &r att man ofta har mera nérhet till undersékningsobjektet
och fragestallningen &r av en 6ppnare typ. Da man inom kvantitativ forskning vill anvanda
sig av slutna fragestallningar for att fa veta en mangd svar handlar det inom kvalitativ att
med Gppnare fragestallning ga djupare in pa fragor och svar. (Olsson Henny, 2004, ss. 14-
15) Kvalitativa metoder ger mera beskrivande data genom manniskans egna skrivna eller
talade ord och observerbara beteenden till skillnad fran kvantitativa som oftast ror sig mera
om data i siffror (t.ex. hur manga som forhaller sig till ett pastaende). (Olsson Henny,
2004, s. 64)

Jag har valt att anvanda mig av tva olika metoder i denna undersokning, dokument som
datakélla och en semi-strukturerad intervju. Dessa slags dokument kan vara av foljande

sort:

e Personliga dokument i bade skriftlig form, sa som brev eller dagbocker men ocksa

visuell form
e Officiella dokument fran myndigheter.

e Officiella dokument som &r av mer privat slag, t.ex. dokument som producerats

inom ramen for en organisation. (Bryman Alan, 2011, s. 433)

Enligt (Bryman Alan, 2011) inneb&r anvandningen av dokument som datakalla att material
samlas in for att sedan analyseras. Eftersom det finns en stor mangd dokument som kan
anvandas maste man gdra en bedomning av dokumentens kvalitet. Dessutom &r det

nodvandigt att avgora om dokumenten innehaller nagra vinklingar. (Bryman Alan, 2011,
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ss. 424-425) Vissa av dessa dokument ar offentligt tillgangliga, t.ex. arsberéttelser,
maldokument, pressmeddelanden, annonser etc. Medan det finns andra dokument som inte
ar offentliga, t.ex. organisationsscheman, interna brev, maotesprotokoll och sa vidare.
(Bryman Alan, 2011, ss. 433-436) Jag anvande mig av analys av Dokument fran

organisation. Dér jag analyserade Lokaltapiolas forsaljning under september manaden.

For den huvudsakliga delen av arbetet i den empiriska delen har dokument som datakélla

anvants. Dessa dokument &r:
e September manads totalforséljning
e Bokningstabeller, utomstaende & personalen
e Resultatet fran kampanjen

Genom att analysera dessa dokument far man en bild av de faktorerna som bor forbattras
for att uppna ett battre forsaljningsresultat. Dessa dokument ger en bild hur férséljningen
uppstatt. Dokumenten var uppbyggda med hjalp av Excel tabeller dar det framkommer den
information som behdvs for att kunna analysera och dra slutsatser gallande
forséaljningsresultatet. Jag kunde inte direkt anvdnda mig av Lokaltapiolas egna
forséljnings tabeller eftersom de ar endast tillgangliga ndr man ar kopplad till Lokatapiolas
natverk. Jag fick lov att kopiera forsaljningstabellerna och vidare bearbeta det materialet
for att kunna slutféra mina analyser. Alla filer som redovisas i detta arbete har jag sjéalv

byggt upp med hjalp fran originaltabellerna som Lokaltapiola givit mig.

Kampanjen som var en del av analysen bdrjade 1.9.2016 och varade till 30.9.2016. Syftet
med kampanjen var att forsoka fa in nya kunder genom att locka med en rabatt pa 50 % for
det forsta aret nar man tecknar en kaskoforsakring. En kasko forsakring ger kunden

mojlighet till ersattning for skador som riskerar att drabba kundens bil.

For att ha anvandning av dokumenten i arbetet gors en innehallsanalys, vilket hjélper
forskaren att analysera innehallet i dokumenten. Bryman (2011, s 435) namner att en
innehallsanalys ar ett av de vanligaste satten som anvands till analys av dokument, den
fokuserar pa de betydelsefulla omradena i dokumenten. Det som har en stor betydelse nar
en innehallsanalys av dokument gdrs, ar att forskaren har en klar bild av kategorier som

eftersoks och vad som dr relevant for arbetet. (Bryman Alan, 2011, ss. 435-436)
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Jag fordjupade denna undersdkning med en semi-strukturerad intervju dar jag intervjuade
Lokaltapiolas forsaljningschef i Ekenés kontoret. En semi-strukturerad intervju betyder att
forskaren har en lista dver forhallandevis specifika teman som skall behandlas, men
intervjupersonen har stor frihet att utforma svaren pa sitt eget satt. Fragorna behover inte
behandlas i den ordningen de star pa pappret. Det kan ocksa stallas foljd fragor som inte &r
ner skrivna fardigt, men i stort sitt kommer fragorna att stallas i den ursprungliga
ordningen. (Bryman Alan, 2011, ss. 362-363)

8 Intervju

Jag valde att behandla tre huvudteman i min intervju. Dessa var: Kundkontakt, personalen
och outsourcing. Eftersom intervjun ar en semi-strukturerad intervju sa hade jag en fardig
struktur hur jag stallde fragorna men det fanns majlighet till foljdfragor. Fragorna till de

olika &mnena var foljande:

1. Med tanke pa att undersokningen handlade om att jamfora de satt ni anvander er att
kontakta kunder och hur det paverkar resultatet sa fragar jag dig vilket satt tycker

du som forsaljningschef fungerar bast for att fa in nya kunder? (motivera)
1.2 Vilket sétt skulle du séga att ar det mest Il6nsamma foér Lokaltapiola? Varfor?
1.3 Hur skiljer sig ert sétt att kontakta kunder jamfért med konkurrenterna?

1.4 Hur mycket kan du paverka de metoder som redan anvands?

Marknadsforingen, kampanjer etc.
1.5 Hur utnyttjar ni kunder som redan finns?

2. Vad har du for krav/forvantningar fran personalen nar de kommer till att fa in nya

kunder?

2.1 Hur beldnas personalen om de nar sina mal, om inte vad &r paféljden?
2.2 Hur motiveras personalen for att 0ka resultatet?

2.3 Stalls det enskilda mal upp at personalen? Hur?

3. Forklara hur outsourcingen fungerar?
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3.1 Vad é&r for och nackdelarna enligt dig med outsourcingen?

Jag intervjuade Ghita Mannstrom som har titel ”Tjanstechef” som betyder att hon ansvarar
for kontoret i Raseborg. Jag bdrjade intervjun med att frdga bakgrundsfragor, namn, titel,
hur lange Ghita arbetat inom forsakringsbranschen och vad hennes roll &r inom
Lokaltapiola. Ghita har arbetat 10 ar inom forsakringsbranschen och hennes roll inom
Lokaltapiola &ar forman for Vastra Nylands kontor.

Nasta steg i intervjun var temat kundkontakt. Med fraga ett ville jag fa Ghitas synpunkt pa
vilket satt hon tycker &r det basta sattet att fa in nya kunder. Ghita tycker att det basta sattet
att fa in nya kunder &r att personligen vara i kontakt och boka ett mote, pa andra plats
kommer riktade kampanjer. D& man varit i kontakt personligen har man kanske redan
berattat lite vad vi star for och vackt kundens intresse, det minskar risken fér uteblivna
traffar. Riktade kampanjer kan man anvanda da man vill na en speciell grupp eller da man

har en speciell produkt man vill fa fram.

Efter att ha fragat vilket satt hon tycker att ar det basta sattet att kontakta kunder ville jag fa
reda pa vilket satt som hon anser vara mest lonsamt for Lokaltapiola och varfor, Ghita
svarade att det mest lIonsamma &r nog kundtraffar baserade pa personliga kontakter,

eftersom “’svinnet” blir vildigt litet pa det viset.

Foljande fraga handlade om hur Lokaltapiola skiljer sig fran konkurrenterna nar det
kommer till att nd kunder, Ghita svarade att antagligen inte namnvart, men ortvis kan det
naturligtvis finnas skillnader. Vi i Véstra Nyland ringer kanske jamférelsevis mindre an
vad man gor pa storre orter. Vart sétt att kontakta handlar mer om att anvanda egna

natverk”.

Sedan ville jag veta hur mycket Ghita kan paverka de metoder som redan anvéands. Hon
svarade ”om jag/vi anser att det finns behov av marknadsforing och det k&nns fiffigt med
t.ex. en annons sa gor vi det”. Kostnadsmedvetenhet forvantas naturligtvis men resultatet
ar ju det viktigaste. Att gora fristdende kampanjer i Vastra Nyland ar inte ett alternativ, det

maste forankras i hela Sydkusten.

Jag ville ocksa fa reda pa hur de utnyttjar kunder som redan finns. Ghita svarade att den del
av kunder som ligger pa formansniva 1 och 2 kontaktas till stor del av utomstaende bokare,

meningen ar att fa dem pa en kundtraff och samtidigt foradla sa att kundens férmansniva
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stiger. Sker ju genom tillaggsforséljning. Kunderna pa niva 3 och 4 skall garna kontaktas i

samband med kund-underhall.

Hittills har vi behandlat omradet kundkontakt, men nu fortsatter vi med fragor som beror
personalen. Den forsta fragan 16d ”Vad har du for krav/férvantningar fran personalen nar
de kommer till att fa in nya kunder?”. Hon svarade att hennes forvantningar ar i forsta hand
kontinuerligt ringande, battre med lite per dag &n en storre mangd nagon enstaka gang.
Genom att hela tiden kontakta och boka in kunder uppehaller man en jamnare forsaljning

och arbetsborda. Mera bokade kundtraffar borde fas in i kalendern.

Efter det fragade jag efter hur personalen belonas om de nar sina mal och om inte vad blir
paféljden? Ghita svarade i och med att vi far en bonus fér nyforsaljning, som sedan delas
enligt en modell inom teamet betyder det att om vi tillsammans har en stor forséljning sa
paverkar det allas 16n positivt. Som det nu &r sa bestraffas inte den som inte nétt sitt mal,
tvartom lider den som gjort det om andra inte uppnar malet och teamet i sin helhet blir
under. En tanke ar att man i fortsattningen inte skulle behova bestraffas om man uppnatt
sitt mal, utan hallas pa samma niva och den som ligger under far ta minuset, sas. Inget

beslut angaende det annu.

Till nast ville jag veta hur personalen motiveras for att 6ka resultatet. Ghita svarade att de
har en uppfoljning veckovis sa att de kan folja med hur det gar, hon forsoker ocksa
motivera sa att de tillsammans kan gora ett bra resultat och dessutom njuta av lite
gemensamma aktiviteter, typ middagar, resor och liknande. Den direkta lone-effekten

borde ocks& vara motiverande.

Efter vi behandlat hur personalen motiveras stallde jag en féljdfraga angaende personalen,
fragan var hur enskilda mal stalls upp at personalen? Ghita far en totalbudget som skall
fordelas pa basen av resurserna. Det finns riktlinjer for hur mycket tex. en
foretagsforsaljare borde sélja per ar. Det beaktas ocksa hur stor del av arbetstiden som gar
till eventuella andra uppgifter. Efter vi behandlat personalen gick vi vidare till sista delen

av intervjun dér vi behandlade &mnet ”outsourcingen”.

Jag borjade fraga hur outsourcingen fungerar? Som svar fick jag att de koper
bokningstjanster, bokningsfirman far fran dem kunduppgifter och listor pa de malgrupper
de vill ha inbokade. Sedan ersitts bokningsfirman for varje inbokad kund. De far

meddelande om bokningarna och fordelar dem pa kontoren.
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Som foljdfraga ville jag fa fram vad som har varit for och nackdelarna med detta?
Nackdelarna har varit att de som bokar inte har tillgang till deras kalendrar, vilket betyder
att det ibland blir en utmaning med tanke pa resurserna. Dessutom finns risken att
bokningsfirman bokar mer aggressivt eftersom ersattningen ar beroende av bokade moten.

| sddana fall kanske kunden avbokar eller inte Gverhuvudtaget dyker upp.

9 Arbetsprocess

Jag borjade processen genom att samla in data av Lokaltapiola, vilket hjalpte mig fa fram
vilka metoder som anvands foér att na kunder och hur dessa har paverkat forséljningen.
Som jag tidigare namnt sa analyserar jag september manads forsaljning i Ekenas.
Forséljningen totalt i Ekenas for september manaden var 29 201,48 €. Jag valde att jamfora
de tre huvudsakliga faktorer som paverkat september manads forsaljning: Kasko kampanj,
personalens insats och det foretag som Lokaltapiola har kopt tjanster fran. Aven kunder

som kopt forsakringar, men inte har blivit paverkade av ndgot av de ovannamnda satten,

maéste beaktas.
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Figur 8 Lista pd bokade kunder frdn outsourcade foretaget

Jag borjade ga igenom listan som det outsourcande foretaget skickar till Lokaltapiola pa de

kunder som blivit bokade. Déar det framkom att det blivit 24 st. kundbokningar till
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Raseborg. Eftersom foretaget bokar kunder at hela sydkusten maste jag plocka ut de
kunder som &r bokade till Ekenas kontoret. Efter att jag fatt reda pa kundantalet sa borjade

jag jamfora med personalens forsaljningstabell for september manad. Detta gjorde jag for

att se om det uppstatt nagon forsaljning fran de bokningarna.
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Figur 9 Jdmférelse mellan outsourcing och personalen

Nasta steg var som sagt att borja ga igenom en for en, namn for namn och markera om det
blivit ndgon forséljning fran de kundbokningar som blivit bokade fran det outsourcande
foretaget. Som bilden visar till hdger betyder “Gult” att forsdljningen inte ar fran
outsourcingen, om raden dr markerad med “Lila” sa betyder det att forséljningen ar fran
det outsourcade foretaget. Efter jag analyserat klart hur stor del av forséljningen har
paverkats av de bokningar som blivit bokade fran det outsourcande foretaget var det att

fortsétta analysera personalens insats.

Nasta steg var att borja jamfora personalens egen insats och hur det paverkat resultatet.
Med liknande Excel tabeller som tidigare samt med hjalp av personalens kalendrar kunde

jag identifiera antalet kundbokningar under september manad var och en haft.
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Figur 10 Personalens insats
De rader som dr markerade med “Rod” farg ér forséljning som uppstétt fran personalens
egen insats, alltsa det betyder att de kontakta dem sjélva och bokat in dem for genomgang

av forsékringsskydd.

Efter att jag jamfort personalens inverkan pa resultatet var det att borja analysera
september manads kampanj och hur den inverkat pa september manadens forsaljning.
Under september manad gick det en kampanj dar man fick 50 % rabatt nar man koper en

kasko forsakring.
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Figur 11 Kaskokampanj

Med hjalp av denna Excel tabell fick jag reda pa hur mycket forsaljning har uppstatt fran
kampanjen, men eftersom ocksa denna tabell ar for hela sydkustens forsaljning maste jag
forst plocka ut de som hor till Ekends. 1 filen visas vilket kasko skydd som har salts, vem
som kopt skyddet, vilken region kunden tillhor, vem som salt skyddet och hur stor premien

ar.

Efter att analyserat dessa tre faktorer: Outsourcingen, personalens insats och kampanjen sa
uppstod det automatiskt en fjarde faktor som paverkat forsaljningen. Det ar kunder som
inte blivit paverkad av nagon av dessa ovan namnda faktorer utan sjalvmant kommit for att
det varit aktuellt att ga igenom forsakringsskydd eller bara behovt en specifik forsékring.
Denna grupp kommer jag att kalla ”Walk-in-kunder”.
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Figur 12 "Walk- in- Kunder"

Dessa dr markerade med Gult” i Excel tabellen. Jag har anvant mig av fargkoder for att
kunna identifiera vilken faktorer som paverkat resultatet. De rader som ar markerat med
”Rod” farg ar personalens insats, de rader som dr markerat med “Bla” farg ar forsdljning
som kommit frdn kampanjen, de rader som &r markerat med “Lila” &r forséljning som
uppstatt fran outsourcingen. De rader som #r markerat med “Gult” dr “walk-in-kunder”,

alltsd kunder som inte blivit paverkade av de tre andra faktorerna.

Meningen med detta kapitel var att klargora for lasaren hur denna arbetsprocess gatt till.
Med hjalp av bilder har jag forsokt beskriva hur jag samlat ihop det data jag kommit fram

till. I nasta kapitel kommer jag att beskriva resultaten fran de olika faktorerna.

10 Resultatredovisning

| detta kapitel redovisas resultaten fran dokumentanalysen. Jag kommer att redovisa
resultaten fran de olika faktorerna i samma ordning som jag anvande mig i
arbetsprocessen, sa det ar enkelt att folja upp hur jag kommit till de resultaten jag
redovisar hér.
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Figur 13 De olika faktorernas andelar av resultatet

| grafen ovan syns att andelarna ar véldigt ndra varandra férutom outsourcingen som inte
haft nagon inverkan pa forsaljningsresultatet under september manad. Den totala
forséljningen under september var 29 201,48 €(100 %) varav 10 071,02 € (34 %)kom fran
personalens egen insats, 9 033,10 € (31 %) fran kampanjen, 0 € (0 %) fran outsourcingen

och 10 097,36 € (35 %) fran ”walk-in-kunder”.

Outsourcingen hade 24st kundbokningar bokade under september manad varav paverkan
pa forséljningen blev 0 €. Detta betyder att det uppkom en kostnad at Lokaltapiola pa 480
€, eftersom det dr 6verens kommet att for varje bokad kund far de 20 €, alltsa 24*20=480
€. Det finns flera olika orsaker till att resultatet ser ut pa detta sett vilket jag kommer att
beskriva vidare i nasta kapitel da jag analyserar varje faktor enskilt och gér mina slutsatser.

Nasta faktor som haft en inverkan pa resultatet var personalens egna bokningar. Under
september manad fanns det totalt 65 bokningar som personalen sjalv kontaktat. Totalt finns
det 5 forséljare. Forséljare A hade 13 bokningar under september manad varav 4st (976,52
€) av de bokningarna paverkat september manads resultat. Forsaljare B hade 7 bokningar
varav 2st (1 524,6 €)av bokningarna paverkade resultatet. Forséljare C hade 9 bokningar
varav 2st (1 937,09 €) paverkade september ménads resultat. FOrsdljare D hade 6
bokningar varav 4st (1 961,26 €) inverkade pa september manadsforsiljning. Forséljare E
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hade 23 kundtriffar varav 7st (2887 €) landade pa september ménads resultat. Totalt
paverkade personalens insats pa resultatet med en summa pa 10 071,02 €, alltsa 34 % av
forsaljningen kom fran personalens insats. | nasta kapitel kommer jag ocksa analysera
personalens insats och forklara hur det kan t.ex. vara att forséljare E hade 23 kundtraffar

men bara 7st blev afféarer.

Kasko kampanjens inverkan pa resultatet stod for 31 % av den totala forsaljningen under
september manad. Kampanjen hamtade in ett resultat pa 9 033,10 €. Men eftersom det var
50 % rabatt pa kaskon betyder det att Lokaltapiola forlorar hélften av premien. Detta
kommer jag ocksa analysera i féljande kapitel, hur 16nsamt det egentligen ar samt for och

nackdelar.

Den sista faktorn som paverkat resultatet var som jag ville kalla dem “walk-in-kunder”. De
stod for 35 % av septembermanadens resultat, alltsa de hamta in en summa pa 10 097,36 €.
Den hade den storsta inverkan pd september manads resultat med en summa pa 26,34 €

jamfort med personalens egen insats.

11 Analys och slutsatser

For att kunna dra slutsatser maste jag analysera mina resultat som jag kommit fram till. Jag
borjade med att se pa outsourcingen som Lokaltapiola anvander sig av och orsaker till att
det inte paverkat resultatet. De hade 24 kundbokningar under september manad och det
hade ingen inverkan pa forséljningsresultatet.

Den forsta anledningen kan bero pd att det har varit ett mycket stort bortfall, alltsa att
kunden inte kommit pa plats for att ga igenom forsakringsskyddet. Lokaltapiola betalar for
varje bokad kund och detta kan betyda att nar det outsourcande foretaget kontaktar kunder
forsoker de mojligtvis “tvinga” pa kunden att komma och konkurrera eller jimfora deras
nuvarande situation. Detta kan da leda till att kunden som var bokad valjer att inte dyka
upp eftersom de bara tackat ja for att komma undan med samtalet. I denna situation borde
Lokaltapiola komma Gverens t.ex. att de far betalt om kunden dyker upp, da skulle de inte

kanske forsoka “tvinga” pa en bokning och bortfallet skulle troligtvis minska.

En annan orsak till att det inte paverkat september manads forséljningsresultat kan vara att
bokningen tagit plats under september manad men kunden har inte bestamt sig om de vill
ha skyddet och darfor kanske aterkommit i oktober och da tackat ja, da paverkar det alltsa

oktobermanadens forsaljningsresultat. Jag jamforde ocksa detta med att se pa de kunder
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som var bokade under augusti manad och om de skulle ha dykt upp i september manads
resultat, men augusti manad hade varit en valdigt lugn manad med fa bokningar. Har finns
det att forbattra for Lokaltapiola for att kunna 6ka lonsamheten, dessa forbattringar kan
t.ex. vara att gora upp nya regler for det outsourcande foretaget som ringer ut, férsoka
komma med en ny lésning angaende provisionen for att 6ka antalet kunder som faktiskt
kommer pa plats. Ett exempel skulle kunna vara att de far en mindre summa for att kunden
tackat ja men om det blir affar skulle de fa en % andel av ars premie, det skulle gynna bade
parterna for att 6ka effektiviteten och l6nsamheten.

Personalens egen insats & majligtvis den lonsammaste och mest framgangsrika metoden
for att 6ka forsaljningen ur Lokaltapiolas synvinkel. Det ingar i arbetsbeskrivningen att
man som anstélld skall na en viss forsaljning varje manad. Om det uppstar problem att
personalen inte presterar som de borde sa ar det upp till formannen att se till att forsoka
hitta en l6sning eller gora nodvandiga atgarder for att l6sa problemet. Har kan man dra en
slutsats att det ar véldigt viktigt att halla sin personal nojd sa att de presterar sa bra som
mojligt. Om man jamfor kostnader som uppstar med andra satt att fa in kunder sa ar
personalens egen insats mycket kostnadseffektiv, dvs. personalens 16n &r den enda kostnad
som Lokaltapiola dd far. Under september manaden hade personalen tillsammans 65
kundbokningar varav 19 av de bokningarna blev affarer. Av de 46 bokningarna éar alla inte
bortfall, utan har kan det ocksa vara att kunden inte gjort sitt beslut under september
manad. Istallet kanske kunden gor sitt beslut i oktober manad och dar med paverkar

forsaljningen i den manaden.

Kasko kampanjen bestod av 31 % av september manads forsaljning, den har alltsa haft en
stor inverkan pa september manad och kommer troligtvis ocksa ha en stor inverkan pa
foljande manaders forsaljning. Med denna kampanj forsoker LokalTapiola locka in mer
kunder. Forsta steget blir att kunden flyttar sin bilforsakring till Lokaltapiola, och sedan
forsoker LokalTapiola satsa pa tillaggsforséljning for att fa kunden till helhetskund. Har ar
det viktigt att kunden far tillrackligt med information om vad som ingar i kampanjen, som
att kampanj priset varar endast i ett ar, annars kan det fa en negativ inverkan hos kunden.
Om kunden om ett ar far hem forsakringsbrev dar kaskon stigit med 50 % kan det latt

handa att kunden sedan far till konkurrenten. Tillrackligt med information &r alltsa viktigt.

Fastan kampanjen gett ett fint resultat i detta fall si maste man satsa pa tillaggsforsaljning
hos dem som kopt enbart kasko forsakringen for att fa dem till helhetskunder. Direkt har

denna kampanj inte orsakat desto storre kostnader &n vanliga marknadsforingskostnader,
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men Lokaltapiola forlorar direkt 50 % av premien och det maste ocksa tas i beaktande.
Men med tanke pa att kampanjen bestod av 31 % av forséljningen har kampanjen varit
mycket I6nsam eftersom storsta delen ar nya kunder som bara kdpt kaskon och nu ar det
extremt viktigt att forsdljarna kontaktar de nya kunderna for att ga igenom deras

helhetsskydd for att fa ut s3 mycket av kampanjen som mojligt.

Den sista delen som péaverkat resultatet var “walk-in-kunder”, alltsd kunder som inte varit
bokade eller paverkats av kampanjen. Denna kategori bestod av 35 % av forsaljningen.
Detta kom som en overraskning eftersom jag trodde de inte skulle ha sa stor del av
forsaljningen. En orsak till att det var sd stor andel av forsaljningen kan bero pa att
sommaren ar dver och folket atervant till det vardagliga livet efter semestrarna. Eftersom

sommarmanaderna ar ganska lunga sa brukar forsaljningen 6ka under hostmanaderna.

12 Kritisk granskning av undersokningen

Efter en kritisk granskning av undersékningen kan jag konstatera att den ar tillforlitlig. Det
som jag skulle ha kunnat gdéra annorlunda ar att inte bara underséka Ekends kontors
forséljning utan hela Sydkusten. Det kan hé&nda att resultatet sett annorlunda ut t.ex. i
Pargas an vad det gjort i Ekenas. Jag skulle aven kunnat analysera flera manaders
forsaljning for att fa en trovardig bild éver forsaljningsresultatet. Det som undersokningen
inte heller visar som skulle varit intressant att veta ar hur walk-in-kunder blivit paverkade.
Detta skulle jag ha kunnat underséka med hjélp av enkater som kunderna skulle ha kunnat
fylla i né&r de besokt kontoret. De forskningsmetoder jag anvant mig av har varit valida for
denna undersokning. Om jag skulle anvant nagon annan sorts forskning skulle jag

troligtvis inte fatt palitliga resultat.

13 Diskussion

Som ett avslut till denna undersékning hade jag en diskussion med min arbetsgivare, dar
jag presenterade undersokningens resultat. Syftet med denna diskussion var att fa reda pa
vad min arbetsgivare har for tankar gallande resultaten samt vad for atgarder kommer att

goras.
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Undersokningen visar Klart att effektivaste sattet for att fa forsaljning ar personliga
bokningar fran personalen. D4 har forséljarna ringt upp och kommit Gverens om en traff,
eventuellt har man gatt igenom vad som kommer att behandlas under moétet, vilket gjort

kunden forberedd.

En stor del av forsaljningen kommer dven fran sd kallade “walk-in-kunder” kunder.
Sanningen ar dock, d&ven om den inte & matbar, att en stor del av dem har kontaktats pa
nagot satt utanfor arbetsplatsen. Ibland kan det vara fraga om rekommendationer, ibland att
forséljarna har natverkat pa olika satt. Om man vill kalla det marknadsféring sa ar det den

langsammaste versionen, men garanterat den bésta berattar Ghita.

For att uppna basta majliga resultat och samtidigt dra nytta av undersékningen som nu
gjorts, kommer de att se dver sina rutiner i samband med bokningarna. Dessutom skall
ersattningssystemet for utomstdende bokningsresurser uppdateras. | och med att
ersattningen ar direkt bunden till antalet bokningar finns det alltid en risk, fast man far en
bokning behdver kunden inte nédvandigtvis komma till traffen. Med att kontakta kunden
for att bekrafta traffen kan man atgarda en del, men da ar det en inbesparing att ocksa ringa

det forsta bokningssamtalet sjalv.

Resultatet av undersokningen kommer att presenteras for ledningsgruppen den 1.12.2016.

Pa basen av den kommer de att géra upp en strategi for 2017.
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