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Sammendrag

Denne studien tar for seg hvordan Gjensidige Forsikring sine bedriftskunder opplever digital
endring 1 skadeoppgjersprosess. Gjennom kvalitative dybdeintervjuer med 4 bedrifter 1 Ostfold,
og 4 saksbehandlere pad Neringsliv, blir det undersekt hvordan kundenes erfaringer,
forventninger og barrierer pavirker deres lojalitet til Gjensidige. Med inspirasjon fra Nguyen
m.fl. (2018) og Pasharibu m.fl. (2018) sine modeller, har det i studien blitt utarbeidet en egen
modell som presenterer relevant teori for studien. For & undersoke kundenes adferdsmenster,
og deres barrierer for digital endring, har jeg i tillegg benyttet Ajzen m.fl. (1991) sin modell om
"Theory of planned behaviour." Det benyttes i all hovedsak teori om: servicekvalitet,
selskapsidentitet, pris, oppfattet verdi, tilfredshet og lojalitet. I tillegg vil Gjensidiges strategi

bli brukt til & stette opp om funnene.

Studien er gjennomfort som en eksplorativ tilnerming som tar sikte pa hente inn et datasett som

Gjensidige ikke har fra for.



Forord

Denne masteroppgaven tar for seg hvordan Gjensidige Forsikring sine bedriftskunder opplever
digitaliseringen og oppgjersprosessen i skadeoppgjer. Oppgaven er utarbeidet i forbindelse med
avslutningen av min mastergrad i ekonomi og administrasjon ved Norges miljo- og
biovitenskapelige universitet. Med en hovedprofil innen egkonomistyring og en stetteprofil
innen strategi & ledelse, har jeg gjennom mitt studielep tilegnet meg mye nyttig kunnskap. Det
var i forbindelse med min vikarstilling som saksbehandler for Gjensidige Forsikring, at jeg
fattet interesse for forbrukermarkedet i forsikringsbransjen, noe som gjorde det umulig & si nei
da jeg fikk muligheten til & skrive denne masteroppgaven. Gjennom mitt arbeid 1 Gjensidige
ved siden av studiene, har jeg fatt oppleve en digital reise sett fra innsiden, og samtidig fatt

erfare kundenes preferanser pa nert hold.

Det finnes tilnermet ingen litteratur om skadeoppgjer som fordyper seg kvalitativt 1 et
forsikringsselskaps bedriftskundeportefelje, og som sammenligner denne gruppen med
perspektivet til selskapets saksbehandlere. Dette gjorde det ekstra interessant & undersoke dette
nermere. [ oppgaven vil jeg gjennomgdende bruke begrepet skadeoppgjersprosess, som

betegner hele prosessen fra en skade er meldt, til den er ferdig behandlet.

Underveis i arbeidet med denne oppgaven, mette jeg pd mange problemer og utfordringer, som
til tider la kjepper i hjulene for videre arbeid. Disse utfordringene kombinert med fordypelsen

1 oppgaven, har vert utrolig lererikt.

Jeg onsker til slutt & takke min veileder pA NMBU, Frode Alfnes, for fantastisk oppfelging, og
ikke minst min kontaktperson 1 Gjensidige, Mérten Skjostad, og min leder pé skadesenteret i

Sarpsborg, Pdl Vermedal, som gjorde gjennomferingen av denne oppgaven mulig.

As, 15. mai 2019

Vebjorn Olstad
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1.0 Innledning

1.1 En digital endring

Forsikringsbransjen gjennomgar 1 disse dager store endringer knyttet til digitalisering, hvor
kundetilfredshet og kundelojalitet har blitt et stadig mer sentralt tema. I folge Picon-Berjoyo
(2016) har hey pavirkning fra det digitale miljoet, okte kundeforventninger og et bredere
sammenlikningsgrunnlag gjort det betydelig vanskeligere a opprettholde kundenes lojalitet i
forsikringssektoren. For & generere mer effektive strategier knyttet til okende
kundeforventninger i enkelte segmenter i selskapet, har det blitt nedvendig & identifisere
kundenes adferd og preferanser. Disse strategiene krever en tilpasning til kundene slik at varige

og fordelaktige kundeforhold kan skapes (Picon-Berjoyo m.fl. 2016).

Gjensidige Forsikring gjennomgar na endringer knyttet til at de ensker & fa s& mange kunder
som mulig til & benytte seg av de nye digitale lesningene. Vi snakker da om at kundene benytter
nettbaserte, digitale kanaler som "Min Side" og "Min Bedrift" istedenfor a ringe Gjensidiges
saksbehandlere og kunderadgivere, eller sende en e-post. En slik digital plattform gjer det mulig
for privat- og bedriftskunder & ha full oversikt over egen skadeportefolje, helt uten hjelp fra
kunderadgivere eller saksbehandlere. Kundene trenger heller ikke & ringe om det skulle oppsté
en uforutsett skade, istedenfor kan de melde skaden gjennom innloggede sider pa
www.gjensidige.no og fa en av Gjensidiges avtaleleveranderer til & besiktige skaden avhengig
av skadedrsak og skadeart. Blant Gjensidiges bedriftskunder finnes det fortsatt noen som ikke
er heldigitale nar det gjelder & melde skader, og som fortsatt benytter skannede skademeldinger
i papirform. Dette danner grunnlaget for denne masteroppgaven. Jeg ensker 8 komme tettere pad
bedriftskundene og undersgke deres rutiner for innmelding av skade, og deres erfaringer og

forventninger knyttet til skadeoppgjersprosessen og digitaliseringen.



1.2 Problemstilling og forskningssporsmdl

Tema for oppgaven er digitalisering og forsikringsoppgjer blant Gjensidige Forsikring sine

bedriftskunder. Min problemstilling er:

Hvilke erfaringer, forventninger og barrierer har Gjensidiges bedriftskunder knyttet til
skadeoppgjorsprosessen, og hvordan pavirker de nye digitale rutinene for skadeoppgjor deres

lojalitet til Gjensidige?

For a belyse problemstillingen har jeg videre utarbeidet disse forskningsspersmalene:
1) Hvilke erfaringer har bedriftene med digitalisering, og servicekvaliteten 1
tidligere skadeoppgjersprosess?
i1) Hvilke forventninger har bedriftene til skadeoppgjersprosessen ved sma- og
store eiendelsskader?
i) Hvilke barrierer stér i veien for at bedriftene skal bli heldigitale?
1v) Hvordan pévirker bedriftenes erfaringer, barrierer og forventninger deres

tilfredshet og lojalitet til Gjensidige?

1.3 Avgrensning og avklaring

Med utgangspunkt i mitt arbeid som vikarierende saksbehandler pa Nearingslivsavdelingen i
Gjensidige, har jeg valgt & avgrense min oppgave til selskapets bedriftskunder. Jeg har til na,
ikke funnet kvalitative dybdeintervjuer som retter seg direkte mot skadeoppgjersprosessen og
bedriftsmarkedet. Ved & gd dypere inn i bedriftskundenes- og saksbehandlernes perspektiv pa

skadeoppgjersprosessen, tar jeg sikte pa 4 innhente et datasett som Gjensidige ikke har fra for.

Med inspirasjon fra Nguyen m.fl. (2018) og Pasharibu m.fl. (2018) sine modeller, har jeg laget
en egen modell (Figur 2) som jeg vil benytte som utgangspunkt for oppgaven. For & besvare
forskningsspersmal 3 (i1), vil jeg ta utgangspunkt i Ajzen (1991) sin modell om Theory of
Planned Behavior. Forskningsspersmil 4 (iv) vil jeg besvare som en innledning til

konklusjonen.

I oppgaven, vil jeg ofte bruke ordet: nettportalen. Med dette mener jeg Min Bedrift, som er den

digitale inngangen for innmelding av skader til Gjensidige.



1.4 Oppgavens struktur

Oppgaven er delt opp 1 6 kapitler:

Kapittel 1 bestar av bakgrunn for studien, problemstilling og forskningsspersmaél, avgrensning
og avklaring, og oppgavens struktur. Kapittel 2 presenterer Gjensidiges historie, strategi og
skadeoppgjersprosess, samt tidligere forskning. Kapittel 3 presenterer all relevant teori for
oppgaven. | kapittel 4 blir det redegjort for metodisk tilnerming. 1 Kapittel 5 besvares
forskningsspersmalene gjennom diskusjon og drefting av funnene, samt at funnene blir satt opp
imot relevant teori. Kapittel 6 presenterer konklusjonen for oppgaven, hvor

hovedproblemstillingen blir besvart.



2.0 Presentasjon av Gjensidige Forsikring ASA

2.1 Selskapets historie

Gjensidige Forsikring ASA er et forsikringsselskap som 1 desember 2010 ble notert pa Oslo
Bars. Det ble pa 1800-tallet viktigere for folk og organisasjoner a sikre sine verdier, noe som
okte behovet for & std sammen om noe skulle skje. Helt frem til begynnelsen av 1900-tallet ble
det etablert mange brannkasser i Norge. De fleste av disse brannkassene er en del av det vi i
dag kaller Gjensidige Forsikring. Videre gjennom 1900-tallet ble blant annet Samtrygd etablert
for & sikre brannkassenes ekonomi og kundenes verdier. Samtrygd skulle fungere som et
reassuranseselskap for brannkassene, og ble senere fusjonert med Norsk Bilforsikring
Gjensidige. Denne fusjonen, i tillegg til et samarbeid med Gjensidige Liv, utgjorde til slutt i
1974 Gjensidige som et felles merkenavn. I tillegg til & innga et kortvarig samarbeid med DNB
i perioden 2003 til 2005, ekspanderte Gjensidige gjennom oppkjep av Forende Forsikring og
etablering i Danmark, Sverige og Baltikum. Dette skjedde parallelt med et utvidet tilbud i Norge
som etter hvert omfattet bank- og finansprodukter i tillegg til forsikringsprodukter (Gjensidige
Forsikring ASA, 20194d).

12007 ble Gjensidigestiftelsen etablert, som ogsa i dag er den sterste aksjonaren 1 konsernet.
Gjensidige deler sitt overskudd gjennom det de kaller for kundeutbytte. De er det eneste
forsikringsselskapet 1 Norge som har en slik ordning. Det forste kundeutbyttet ble utbetalt 1
2008, og var en utbytteordning som skulle formidles gjennom Gjensidigestiftelsen. Etter at
Gjensidige ble notert pd Oslo Bers, ble det to ar senere utviklet en ny merkevareplattform som
skulle veere med pa a posisjonere Gjensidige som det mest kundeorienterte selskapet i den
nordiske forsikringsbransjen. 1 2016 feiret Gjensidige en 200 ar lang historie hvor de frem til 1

dag har sikret liv, helse og verdier for sine kunder (Gjensidige Forsikring ASA, 2019d).

2.2 Selskapets strategi

Gjensidiges visjon er at de skal kjenne kunden best og bry seg mest. Dette prover de & 4 til ved
a skape gode kundeopplevelser gjennom sitt fokus pd kundeorientering. Kundeorienteringen
skal skape et konkurransefortrinn for selskapet, og forutsetter at de har en kultur som er godt
innarbeidet innenfor ulike omréder, som blant annet: skadehandtering, rddgivning, salg,

systemutvikling og produktutvikling. For Gjensidige er det avgjerende for deres merkevare a

10



ta vare pa tilliten hos kundene, dette gjennom gode kundeopplevelser (Gjensidige Forsikring

ASA, 2019c).

Gjensidige har 1 tillegg til gode kundeopplevelser, rettet sine strategiske prioriteringer mot
effektivisering, lonnsomhet, fusjoner og oppkjep, som igjen skal gke verdien til konsernet og
skape langsiktig utbyttekapasitet. Pa lengere sikt, ensker de & skaffe seg tilgang til sanntidsdata
gjennom & utvikle og delta i ekosystemer og inngd allianser med andre partnere. Dette hiper de
skal tiltrekke flere og bedre kunder, redusere erstatningskostnadene tilby riktigere priser, og
skape okt lojalitet og lennsomhet gjennom verdigkende produkter og tjenester (Gjensidige

Forsikring ASA, 2019c).

De operasjonelle prioriteringene som Gjensidige har satt seg, er: digitale kundeopplevelser,
innsiktsfull analyse og dynamisk organisasjonsutvikling. Innen blant annet skadehandtering
onsker Gjensidige & skape digitale kundeopplevelser. De vil legge til rette for at kundene kan
melde skaden digitalt, noe som vil gjere at skademeldingene kan behandles automatisk og i
lopet av kun noen fa sekunder. Slike losninger vil de videreutvikle, og samtidig ta 1 bruk
markedsledende teknologi. En innsiktsfull analyse vil sikre tilliten til kundene gjennom a
utvikle relevante og brukervennlige lgsninger, og behandle data pa en trygg og strukturert méte.
De onsker ogsé til enhver tid & sikre optimal risikoseleksjon og prising. Jobbrotasjon, godt
samspill mellom de ulike fagomradene, god bredde 1 kompetanse blant lederne, og rekruttering
og utvikling av medarbeidere, skal skape en dynamisk organisasjonsutvikling (Gjensidige

Forsikring ASA, 2019c).

Gjensidige oppsummerer kort sin strategi slik: "En sterk kundeorientering er selve kjernen i
Gjensidiges strategi. Stottet av en noktern forretningskultur og analysedrevet kjernevirksomhet,

skal dette gi Gjensidige konkurransefortrinn."” (Gjensidige Forsikring ASA, 2019c¢)

2.3 Skadeoppgjorsprosessen

I dette avsnittet vil jeg beskrive hvordan skadeoppgjersprosessen i Gjensidige foregar.
Erfaringsmessig er skadeoppgjersprosessen pa mange omrader forskjellig mellom de ulike
avdelingene og forretningsomradene. Prosessen kan ogsa variere internt i avdelingen for

naringsliv, avhengig av kundesegment, skadearsak og hva som er skadet. Jeg vil derfor kun
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beskrive skadeoppgjersprosessen 1 grove trekk slik den gjor seg gjeldende for innmelding av

skade pé bedriftens bygning eller eiendeler.

\ ; \ /" Sende / Erstatningsbes .
( Uhell/hendelse ) ( Skademelding | leverandgr/takst \ Iutningg
. 7 N mann g

Figur 1: Skadeoppgjorsprosessen — Gjensidige

2.3.1 Uhell/hendelse

Man vet aldri ndr et vannrer sprekker, eller nar et industrilokale eller lager blir utsatt for
innbrudd og tyveri. Gjensidiges bygnings- og eiendelsforsikring skal derfor sikre at kundens
okonomiske interesser blir ivaretatt ndr uhellet eller hendelsen inntreffer. Hovedsakelig vil
bygninger og eiendeler kunne forsikres mot naturskade, brann, vann og tyveri, samt andre ytre

og indre skader (Gjensidige Forsikring ASA, 2019a) (Gjensidige Forsikring ASA, 2019b).

2.3.2 Skademelding

Det finnes flere ulike méter for en bedriftskunde & melde en skade til Gjensidige pa.
Eksempelvis kan en skade meldes over telefon, e-post og Min Bedrift. Hvis skaden meldes
heldigitalt gjennom nettportalen (Min Bedrift), vil kunden automatisk motta et skadenummer
pa saken. Brukes telefon og e-post, ma skaden manuelt registreres av en av Gjensidiges
saksbehandlere, og deretter videreformidle saksnummeret til kunden. Skader som ikke meldes

gjennom Min Bedrift vil derfor veere mer tidkrevende og samtidig oppta mer ressurser.

Noen skader vil vere av en slik art at det er nedvendig og enskelig for kunden 4 ringe. Slik at
oyeblikkelig hjelp kan tilkalles. Dette gjelder for eksempel skader hvor vann fosser inn i
bygningen og kunden trenger umiddelbar assistanse for & begrense skadeomfanget.
Henvendelser som blir gjort utenfor Gjensidiges apningstider vil ga direkte til Gjensidiges

vakttelefon, som bemannes av en ekstern samarbeidspartner.
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2.3.3 Sende leverandor/takstmann

Etter at en skade er meldt inn av kunden, vil det i mange tilfeller veere nedvendig a sende en
takstmann eller en avtaleleverander til & besiktige skaden, og fi en oversikt over omfanget og
arsaken. Avtaleleveranderene bestér av alt fra elektrikere til skade- og saneringsfirmaer som
Gjensidige har inngatt kontrakter med, og som utforer oppdrag pd vegne av Gjensidige. En
besiktigelse fra disse leveranderene er ofte hoyst nedvendig slik at Gjensidige kan foreta en
erstatningsbeslutning i saken. Etter besiktigelsen vil en rapport bli opprettet av leveranderen og
lastet opp 1 Gjensidiges interne leverandersystem. Deretter kan en saksbehandler foreta en

vurdering, og samtidig samhandle med leveranderen om eventuell videre utbedringer.

2.3.4 Erstatningsbeslutning

Fordelen av & ha en leverander pa skadestedet, gir et bedre grunnlag for 4 ta riktige
erstatningsbeslutninger, og samtidig gir det muligheten for  ha en god oversikt over kostnadene
som métte palepe med skaden. En slik oversikt skapes gjennom en kalkyle som leveranderen
laster opp 1 leverandersystemet. Selve opplastingen av kalkylen vil ikke skje om det i forkant

er besluttet at skaden ikke er dekningsmessig.

Erstatningsbeslutningen skal i henhold til rutine videreformidles til kunden over telefon
gjennom en oppgjoerssamtale. Kunden vil deretter fa tilsendt et krav om egenandel, og skaden
vil kunne utbedres av avtaleleveranderen. I noen tilfeller ensker kunden & utbedre skaden selv
eller benytte seg av en egen innhentet leverander. I slike tilfeller vil erstatningen bli overfort
som en kontantutbetaling, beregnet ut fra kostnadene som er oppgitt i kalkylen, lastet opp av

Gjensidiges avtaleleverander.

2.4 Tidligere forskning

Det er gjennomfert mange studier som tar for seg kundetilfredshet og kundelojalitet i
forsikringssektoren. Det finnes derimot ingen studier som gjennom dybdeintervjuer, fordyper
seg kvalitativt 1 skadeoppgjersprosessen til et forsikringsselskaps bedriftskundeportefolje, og

som knytter dette opp mot digitalisering.
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3.0 Teoretisk tilneerming

I denne delen av oppgaven vil jeg presentere sentrale temaer som jeg vil bruke som en oversikt
og et rammeverk nar jeg analyserer dataene. Med utgangspunkt i Nguyen m.fl. (2018) og
Pasharibu m.fl. (2018) sine modeller, har jeg utviklet en egen modell (Figur 2) som setter
servicekvalitet, selskapsidentitet, pris og oppfattet verdi i relasjon til tilfredshet og lojalitet. I
modellen har jeg valgt & utheve servicekvalitet og selskapsidentitet med rod ramme, ettersom
at det er der hovedfokuset vil ligge i analysen. Mélet med oppgaven er & arbeide meg
kronologisk gjennom denne modellen fra servicekvalitet og selskapsidentitet, for til slutt & ende
opp med tilfredshet og lojalitet som en del av konklusjonen. Jeg vil ogsa bruke "Theory of
Planned Behavior" (Figur 4) som et rammeverk for a sette kundens adferd pé spissen og knytte
dette opp mot oppfattet verdi. Jeg ensker med denne modellen & undersgke hvorfor bedriftene
gjor som de gjor, og hvilke barrierer som eventuelt star i veien for at bedriftene skal bli

heldigitale. Dette med stotte fra relevante funn 1 undersegkelsen.

Servicekvalitet

Oppfattet verdi Tilfredshet

Selskapsidentitet

Figur 2: Oversikt over temaer

Modellen til Nguyen m.fl. (2018) ble brukt til en empirisk studie om determinanter av
kundetilfredshet og lojalitet i livsforsikringstjenester i Vietnam. Resultatene 1 studien indikerte
at selskapsidentitet, servicekvalitet og oppfattet verdi hadde en signifikant pdvirkning pa
kundetilfredshet og kundelojalitet, mens pris alene ikke hadde den samme signifikante effekten.
Pris hadde likevel sammen med servicekvalitet og selskapsidentitet en effekt pa oppfattet verdi
og kundetilfredshet (Nguyen m.fl. 2018). Disse resultatene er med pa a styrke konklusjonen i
Pasharibu m.fl. (2018) sin studie, hvor resultatene viste at pris ikke kan sta alene, men trenger

1 tillegg servicekvalitet og tillit for & ha en pavirkning pa kundetilfredshet.
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3.1 Servicekvalitet

Servicekvalitet blir av Pasharibu m.fl. (2018) beskrevet som & veare en kundes evaluering av
serviceytelsens perfeksjon. Graden av servicekvalitet bestemmer om kundens forventninger blir
mett eller ikke (Pasharibu m.fl. 2018). Pasharibu m.fl. (2018) papeker at servicekvaliteten er
dynamisk ettersom den vil kunne forandre seg med kundenes krav (Pasharibu m.fl. 2018).
Servicekvalitet er 1 dagens konkurransedyktige miljo, regnet for & vaere den viktigste faktoren

for a bestemme serviceorganisasjoners suksess (Pourkiani m.fl. 2014).

Det finnes ulike mater & male servicekvalitet pa. Den antakelig viktigste er SERVQUAL, som
er en skala som bestar av fem dimensjoner av service: tangibility (handgripelighet), reliability
(pélitelighet), responsiveness (responsivitet), assurance (trygghet/forsikring) og empathy
(empati/omsorg) (Abass, 2016). Forskjellen mellom forventning og ytelse i de ulike
dimensjonene utgjor tilsammen en funksjon av servicekvalitet (Kumar & Singh, 2010), og blir

videre definert slik:

+  Tangibility: appearance of physical facilities,
equipment, personnel and written materials.

*  Reliability: ability to perform the promised
service dependably and accurately.

* Responsiveness: willingness to help customers
and provide promptservice.

+ Assurance: employees' knowledge and courtesy
and their ability to inspire trustand confidence.

+  Empathy: caring, individualized attention given
to customers.

Figur 3: Servicekvalitet — Dimensjoner (Kumar & Singh, 2010)

Parasuraman m.fl. (1985) tar opp viktigheten av at det nivéet av service som gis til kundene,
faktisk matcher det som kundene forventer. Nir man kjoper varer/produkter man fysisk kan ta
p4, vil forbrukeren kunne bedemme kvaliteten gjennom blant annet stil, farge og etikett, mens
ved kjop av tjenester, vil det veere faerre fysiske tegn tilgjengelig. I de fleste tilfeller vil det ved
kjop av tjenester, bare vare tjenesteyterens fysiske anlegg, utstyr og personell som er
tilgjengelig for kunden. Dette gjor at det ved kjop av tjenester vil vaere andre fysiske tegn som
kunden ma se etter. Noen forskere hevder at pris er en sentral indikator for kvalitet nar annen

informasjon ikke er tilgjengelig for kunden (Parasuraman m.fl. 1985). Som beskrevet tidligere,
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vil pris, servicekvalitet og tillit kunne ha en pévirkning pa kundetilfredsheten om de alle blir

brukt sammen (Pasharibu m.fl. 2018).

Hvis man ser pa servicekvalitet fra et forsikringsperspektiv, maler servicekvalitet omfanget av
kundens oppfatning av forsikringsvilkarene og klausulen 1 forsikringskontrakten. I tillegg maler
servicekvalitet ~ kundens  oppfatning av  forsikringsselskapets  kundeservice og
forsikringspolicyer, samt at de holder lofter (Nguyen m.fl. 2018). Servicekvalitet kan ses som
en faktor hvorpd kunder kan skille mellom identiske forsikringsprodukter. Kundenes
forventninger males blant annet gjennom personlige forhold, service, forsikringspremie,
lokaler, kundeomsorg, distribusjon av teknologi, opplevelsen av skadeoppgjeret og at
skadeoppgjoret gir raskt. Kundenes forventninger fungerer som standarder mot hvilken

servicekvalitet som blir malt (Abass, 2016).

Tidligere studier viser at servicekvalitet og kundelojalitet kan pdvirke hverandre, bade indirekte
og direkte. Servicekvalitet regnes som a vare en del av kundetilfredshet. Kundetilfredshet vil
fore til kundelojalitet, som vil pavirke kundenes tilbakekjopsintensjoner, og gjere at kunden

ikke bytter til andre butikker (Nguyen m.fl. 2018)

3.2 Selskapsidentitet

Selskapsidentitet blir ofte definert som de folelser, inntrykk og kunnskap folk métte ha om et
selskap (Nguyen m.fl. 2018). Dette er av mange ansett som en nekkel til et vedvarende
konkurransefortrinn (Tran m.fl. 2015). Mange studier har ansett bedriftenes identitet for a vaere
interessenters oppfatninger av egenskapene til selskapet, noe som ogsé skal ha innflytelse pad
kundenes adferd og bedriftens ytelse (Igbudu m.fl. 2018). Selskapsidentitet er sammen med
omdemme to av de viktigste signalene et selskap kan sende (Heinberg m.fl. 2018). Kundene vil
kunne danne seg et bilde av selskapet gjennom de signalene de mottar (Nguyen m.fl. 2018).
Hvis man ser bort ifra de enkelte produktene et selskap tilbyr, vil kundene fra et
markedsperspektiv ofte se pa selskapsidentitet som en merkeidentitet som refererer til hele
virksomheten. Med andre ord, sé er selskapsidentitet et iboende sammensatt produkt av ulike

faktorer, som reflekterer identiteten til en organisasjon (Nguyen m.fl. 2018).

Selskapsidentitet kan skapes pa to forskjellige mater. Enten gjennom infrastrukturperspektivet

eller perspektivet av det eksterne bildet som er iverksatt av selskapet. For & skape et
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infrastrukturbilde, mé selskapet understreke den misjonen og visjonen som tilbys til deres
kunder. Det eksterne bildet kan pa sin side bli tolket som langsiktige aktiviteter mellom
selskapet og forbrukerne. Eksterne bilder er dermed i stand til & g& gjennom kundetilfredshet,
produktkvalitet, reklame, PR, sponsormuligheter, arrangementer og samfunnsansvar

(Krisnanto & Novianti, 2019).

Fra et forsikringsperspektiv, evaluerer selskapsidentitet omfanget av oppfattelsen kunden har
om mediekanaler, bedriftssosiale aktiviteter, nyskapende aktiviteter og forretningsetikk i
forsikringsselskapet (Nguyen m.fl. 2018). Et selskaps appell og omdemme, utvikler seg fra
blant annet oppfatninger, holdninger, og felelser. Det er disse folelsene som bestemmer

selskapets troverdighet (Tran m.fl. 2015).

Nér en part har tillit til en annen parts palitelighet og integritet, er dette & anse som & ha tillit.
Troen pa at den troverdige parten er palitelig og har hey integritet, blir av litteraturen, assosiert
med kvaliteter som: @rlig, kompetent, konsistent, rettferdig, ansvarlig, nyttig og velvillig
(Morgan & Hunt, 1994). I tillegg til & vaere en essensiell faktor for suksessfulle forhold, er tillitt
1 kundeforhold med serviceselskaper viktigere enn spesialbehandling og sosiale fordeler

(Garbarino & Johnson, 1999).

I likhet med lojalitet (Plessis & Roberts-Lombard, 2013), er tillit et viktig aspekt for a bygge
langsiktige kundeforhold. Tillit kan ogsé knyttes til forbrukernes oppfatning av evnen til & mote
kundenes lojalitet (Melewar m.fl. 2017). I folge Rahayu (2011), har tillit spilt en rolle i
markedsforingsverdenen. Sammen med overgangen fra produktorienterte markedsmodeller til
kundeorienterte modeller, har markedsaktiviteter gatt fra & kun levere produkter og tjenester, til

a bygge relasjoner med sine kunder gjennom relasjonsmarkedsfering (Rahayu, 2011).

Tillit og servicekvalitet blir 1 undersekelsen til Pasharibu m.fl. (2018) papekt & ha en positiv
effekt pd kundetilfredshet. I den samme undersgkelsen kommer det frem at pris alene ikke
hadde den samme signifikante, positive effekten pé kundetilfredshet, slik som med tillit og
servicekvalitet. Dersom man setter alle disse tre faktorene opp mot kundetilfredshet samtidig,
vil dette kunne utgjore en betydelig, positiv effekt pa kundetilfredshet (Pasharibu m.fl. 2018).
Selve undersgkelsen var hovedsakelig rettet mot online transport, men dannet likevel et
relevant bilde av hvilke faktorer som kan ha betydning for en kundes tilfredshet med et produkt

eller en tjeneste.
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3.3 Pris

Pris beskriver omfanget av kundens oppfatning av forsikringsgebyrer, beregning av
forsikringskostnader, betaling av forsikringspremier, handtering av klager og kampanjer fra
forsikringsselskapet (Nguyen m.fl. 2018). Pasharibu m.fl. (2018) definerer pris som mengden
av penger fakturert for et produkt eller en tjeneste, eller hvor mye verdi som utveksles av
kundene for 4 dra nytte av & eie eller bruke et produkt eller en tjeneste. Oppfattet pris eller verdi
er ifolge Duodu & Amankwah (2011) det som driver kundetilfredshet. Kundens oppfatninger
av verdi beskriver en avvei mellom fordelene de far fra et produkt eller en tjeneste i1 forhold til
det de ofrer ved a betale prisen (Nguyen m.fl. 2018). Som illustrert av Pasharibu m.fl. (2018)
sin modell, har pris sammen med servicekvalitet og tillit en pavirkning pa kundetilfredshet.
Sannheten rundt dette forsterkes gjennom slik Radojevic m.fl. (2015) knytter relevansen av pris
opp mot kundetilfredshet. De beskriver kundetilfredshet som resultatet av kundens oppfatning
av verdien mottatt i en transaksjon eller et forhold, der verdien er lik den oppfattede

servicekvaliteten i forhold til pris og kundeoppkjepskostnad.

3.4 Oppfattet verdi

Oppfattet verdi evaluerer omfanget av oppfattelsen kunden har om forsikringsdekning, verdien
av forsikringsprodukter, og fordeler (Nguyen m.fl. 2018). Arslanagic-Kalajdzic & Zabkar
(2017) definerer oppfattet verdi, som en kundes samlede vurdering av nytten av et produkt,
basert pa oppfatninger av hva man far og hva som blir gitt. P4 den andre siden, kan oppfattet
verdi vare en av de viktigste malingene for & skape et konkurransefortrinn. Oppfattet verdi er
a betrakte som en avgjorende faktor for en kundes tilfredshet, ved at kunden ensker & motta
fordeler som er storre enn kostnadene. Hvis kunden far en folelse som er uforventet etter at
kjopet er gjort, vil den oppfattede verdien bli pavirket. (Nguyen m.fl. 2018). Prosessen rundt
oppfattet verdi blir av Duodu & Amankwah (2011) beskrevet i mer konkrete former, ved at
kunden benytter penger, ofringer, oppfattet risiko, alternativkostnader og laringskostnader i

bytte for kvalitet, fordeler og annen nytte.

3.5 Tilfredshet

Kundetilfredshet spiller en viktig rolle i forretningsstrategi, og fungerer som en sentral faktor i
barekraftig utvikling av selskaper. Nivaet av kundetilfredshet vurderes ved & sammenligne en

oppfatning av et produkt eller en tjeneste, 1 forhold til kundens forventninger (Nguyen m.fl.,
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2018). Det er derfor viktig at tjenesteleveranderen lever opp til kundenes forventninger, slik at
det oppnds et heyt nivd av kundetilfredshet (Mbuthia & Thaddaeus, 2015). 1 folge
undersekelsen til Saeednia & Masoumi (2014), hadde kundetilfredshet ogsé en positiv effekt

pa kundelojalitet.

Itillegg til & vaere et psykologisk konsept som involverer trivsel og velvare, er kundetilfredshet
fra et markedsperspektiv & anse som multidimensjonal. Med dette menes det at formélet med
kundetilfredshet kan variere og samtidig relateres til ulike dimensjoner av flere erfaringer med
produkt- eller tjenesteleveranderen. Eksempelvis kan kundetilfredshet relateres til alt fra
prisytelsen og et pdgaende forretningsforhold, til selve serviceopplevelsen og tjenesteytelsen
(Duodu & Amankwah, 2011). Hvis man ser pa dette i perspektivet av en forsikringstaker, kan
faktorer som pris, krav pa erstatning og personlig samhandling med selskapsrepresentanter,
pavirke hvilke tanker en gjor seg om selskapets forretningspraksis og produkter (Pooser &
Browne, 2018). Med andre ord, kundetilfredshet evaluerer om kunden er tilfreds med
forsikringstjenestene, forsikringstransaksjonen og deres forhold med forsikringsselskapet

(Nguyen m.fl. 2018).

3.6 Lojalitet

Som tidligere nevnt, ble det i undersgkelsen til Saeednia & Masoumi (2014), konkludert med
at kundetilfredshet hadde en positiv effekt pa kundelojalitet. Forholdet mellom tilfredshet og
lojalitet har fatt stor oppmerksomhet i markedsferingslitteraturen. Det er pdavist at heyere
tilfredshetsnivder forer til at kjepsintensjonene blir storre (Yazdanpanah m.fl. 2013).
Kundelojalitet blir av Plessis & Roberts-Lombard (2013) beskrevet som; i hvilken grad kunder
er predisponerte for & bli hos en organisasjon og motstd konkurrerende tilbud. Videre papeker
de at graden av kundelojalitet kan méles gjennom antall ganger en kjoper velger samme produkt
eller tjeneste 1 en bestemt kategori, 1 forhold til det totale antallet kjop som kjeperen foretok seg

(Plessis & Roberts-Lombard, 2013).

Mens kundetilfredshet dreier seg om en kundes subjektive mening om et produkt eller en
tjeneste 1 en gitt tidsperiode (Duodu & Amankwah, 2011), blir kundelojalitet skapt gjennom en
prosess som skjer over lengre tid. Kundetilfredshet kan med andre ord skje umiddelbart etter
en suksessfull prosess, mens kundelojalitet trenger andre mekanismer som: personlig

determinisme og sosial binding for & ha sterre betydning. Selv om det er lojalitet som skaper
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lange kundeforhold, er tilfredshet fortsatt en viktig faktor for a né lojalitet (Plessis & Roberts-
Lombard, 2013). Lojalitet beskrives av Aramburu & Pescador (2019) som viktig for at et
selskap skal kunne overleve og fortsette & vokse. Lojale kunder vil emosjonelt kunne knytte seg
til selskapet som yter tjenestene, noe som igjen er med pa & oke lojalitetsnivaet (Mbuthia &
Thaddaeus 2015). A bygge en lojal kundebase har blitt et viktig grunnlag for utviklingen av et
vedvarende konkurransefortrinn. Fra et forsikringsperspektiv, evaluerer kundelojalitet om
kunden er villig til & fortsette sitt kundeforhold med forsikringsselskapet og introdusere deres

tjenester til andre (Nguyen m.fl. 2018).

3.7 Theory of planned behaviour

“Theory of planned behavior,” herved TPB (pé norsk: teorien om planlagt adferd), er en av de
mest brukte modellene for & forutse adferd. Modellen presenterer en rasjonell oppfattelse av
adferd (McDermott m.fl. 2015), og er basert pd premisset om at enkeltindivider gjor logiske og
begrunnede beslutninger om a engasjere seg i spesifikke adferder, ved a evaluere informasjonen
som er tilgjengelig for dem. Selve utforelsen av en adferd, bestemmes av intensjonen individet
har for & engasjere seg, og oppfatningen om at adferden er innenfor hans eller hennes kontroll

(Ryan, 2010).

Atitude Toward
Act or Behavior

TE L Behaviaral
Subjective Nonmm Irbertion » Behavior
LS -
Perceived |/,
Beravioral Control Source: Ajzen (1991)

Figur 4: Theory of planned behavior (Ajzen, 1991)

Teorien bestédr av tre faktorer som tilsammen utgjer et individs hensikt om & utfore en adferd.
Den forste av de tre faktorene, er attitude (pa norsk: holdning), og gjelder selve utforelsen av
adferden. Den neste er Subjective norm (pa norsk: subjektiv norm), og er den oppfattede graden

av press fra eksterne kilder for & utfere den aktuelle adferden. Denne faktoren er utviklet ut fra
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normative overbevisninger om at sannsynligheten for at andre personer, som f.eks. din sjef eller
leder, vil godkjenne utforelsen av en adferd. Den tredje faktoren blir kalt: perceived behavioural
control (pa norsk: oppfattet adferdskontroll). Det blir postulert at nivaet av denne faktoren, ogsé
har en pavirkning pa et individs intensjon. I hovedsak betyr denne faktoren at, jo mer et individ
oppfatter at handlingen gir et gunstig utfall, desto mer sannsynlig vil det positivt pavirke deres

intensjon om & fullfere handlingen (Bryce m.fl. 2013).

Man kan oppsummere denne modellen ved & gjengi hvordan Ajzen (1991) bringer alle de tre
konseptene sammen til en generell regel: “the more favourable the attitude and subjective norm
with respect to a behaviour, and the greater the perceived behavioural control, the stronger

’

should be an individual’s intention to perform the behavior under consideration.’
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4.0 Metodisk tilneerming

4.1 Metodevalg

I dette kapittelet vil jeg gjore rede for hvordan jeg har gatt fram for & besvare problemstillingen

og forskningsspersmalene.

Pé bakgrunn av min problemstilling, forskningsspersmal og tilnerming, har jeg benyttet meg
av kvalitativ metode. I et forskningsopplegg for kvalitativ metode, gér man i dybden pé et smalt
felt. Ved hjelp intervjuer, observasjon, eller analyse av dokumenter, kan forskeren samle inn
datamaterialet kvalitativt. Alle disse fremgangsmatene har til felles at man ensker a finne ut av
hvorfor mennesker handler slik de gjor og hvordan deres oppfatning av verden er. Kvalitative
undersokelser gir mulighet for & innhente en annen type kunnskap enn det som er tilfellet ved
kvantitative undersgkelser. Kvantitativ metode har pa sin side et bredere forskningsopplegg
hvor det blir gitt begrensede svaralternativer og faerre spersmadl. I tillegg benyttes det gjerne et

storre antall informanter (Nasjonal Digital Leringsarena, 2019).

4.2 Forskningsdesign

Jeg har 1 min analyse valgt 4 benytte med av en eksplorativ tilnerming. I felge Elle (2016), er
eksplorativ forskning en tilnerming som preover a fa svar pd spersmél om et tidligere ukjent
emne. P4 generell basis, forer ikke denne tilnermingen til konkluderende svar. Istedenfor tar
den sikte pd & oppklare omfanget og arten av et problem, og foresld mulige losninger (Elle,
2016). Jeg anser dette som en relevant tilnaerming for min oppgave, da jeg tar sikte pa a innhente

et datasett som Gjensidige ikke har fra for.

4.3 Dybdeintervju

Dybdeintervju er en datainnsamlingsmetode hvor én person blir intervjuet nermere rundt et
definert problem hvor formalet er & innhente perspektiver informanten matte ha rundt et bestemt
fenomen eller en situasjon. Slike intervjuer blir ogsa kalt for intensive intervjuer (Sander, 2017).
Ved & gd 1 dybden pé et fenomen, vil man ifelge Jacobsen (2005) fa fram sa mange detaljer og

nyanser som mulig.
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4.4 Datainnsamling

Hovedsakelig, skjer datainnsamling gjennom intervju eller observasjon, men kan ogsa
forekomme 1 andre former (Helsebiblioteket, 2016). I undersgkelsen har jeg i1 all hovedsak
benyttet meg av primerdata. Med dette mener jeg & g direkte til primaerkilden for & samle inn
dataene. Datainnsamlingsmetoden man velger & bruke vil alltid ha en pavirkning pa resultatet i

undersokelsen. Derfor er det viktig at valget man tar er hensiktsmessig. (Jacobsen, 2005).

4.4.1 Intervju og valg av respondenter

Til min undersokelse har jeg som beskrevet tidligere, valgt & gjennomfere kvalitative
dybdeintervjuer. Et spersmal man ma stille seg, er hvorvidt intervjuet skal vare apent eller
strukturert. Intervjuene besluttet jeg skulle veere semistrukturerte med en relativt stor grad av
apenhet. Formélet med dette, var a fa relativt dpne svar fra respondentene. For & opprettholde
en viss oversikt over hvilke temaer og spersmil som ble stilt i1 intervjuet, valgte jeg & folge
Jacobsen (2005) sin oppfordring om a utarbeide en intervjuguide (Vedlegg 1-, 2- og 3). En
intervjuguide vil fungere som et hjelpemiddel for & holde fokus pd det man skal utforske

(Drageset & Ellingsen, 2010).

Intervjuene ble gjennomfert pa fire utvalgte respondenter fra Gjensidige sin
bedriftskundeportefolje, og bestod av to store- og to mellomstore bedrifter. Jeg var ogsé
avhengig av at den som ble intervjuet i de ulike bedriftene hadde en god oversikt over deres
forsikringer og interne rutiner for innmelding av skader. Selve utvelgelsen av mulige
respondenter, ble gjort med hjelp fra en av Gjensidiges ledere. Dette skjedde gjennom at jeg
beskrev for lederen hvilken del av bedriftskundeportefoljen undersokelsen ville dreie seg om,
og 1 hvilket geografisk omréde jeg eonsket at bedriftene skulle tilhere. For a slippe lange

transportavstander, og samtidig skape fleksibilitet rundt intervjuavtalene, falt valget pa Ostfold.

I tillegg til & intervjue fire bedriftskunder, valgte jeg ogsa a intervjue fire meriterte
saksbehandlere. Dette med mél om & innhente verdifull informasjon som kan vare med pé & se
ett fenomen fra to sider. Samtidig ville dette gi meg en idé om hvordan de opplever

skadeoppgjersprosessen fra deres perspektiv, og hva som kan vare mulige arsaker til funnene.

Mitt utvalg av respondenter til undersgkelsen, kom som et resultat av at jeg fulgte Jacobsen

(2005) sin utvalgsprosess gjennom tre ulike steg:
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Steg 1

I Steg 1 skaffer man seg en oversikt over alle som hadde vart mulig & undersegke, hvis man
hadde hatt ubegrenset med analysemuligheter, tid og penger (Jacobsen, 2005). Jeg serget derfor
for & skaffe meg en oversikt over alle mulige bedriftskunder som ville vart interessante a
intervjue. Dette gjorde jeg ved & finne offentlige lister og artikler som listet alle bedrifter i
Ostfold. Deretter benyttet jeg meg av Gjensidiges egne databaser til & skaffe en god oversikt
over hvilke av disse bedriftene som faktisk var en del av bedriftskundeportefoljen til Gjensidige.
P& denne maten skapte jeg meg et klart bilde av hvilke muligheter jeg hadde for & innhente
mulige respondenter, samtidig som det gjorde meg trygg pa at lederen 1 Gjensidige hadde et
stort nok utvalg, nar han skulle foresla respondenter for meg. Jeg skulle gjerne ha intervjuet alle
vére bedriftskunder i @stfold, men dette lot seg ikke gjore med tanke pé tidsperspektivet for

oppgaven.

Pa samme mate som med bedriftskundene, skaffet jeg meg en oversikt over hvilke alternativer
jeg hadde for & gjennomfere et intervju med saksbehandlere i Gjensidige. Ettersom at jeg
vikarierer pa samme avdeling som disse saksbehandlerne, var det relativt uproblematisk a
skaffe seg denne oversikten. Utvalget av respondenter fra denne gruppen gjaldt derfor de
saksbehandlerne som for gyeblikket var en del av Nearingslivsavdelingen, og som behandlet

skadesaker knyttet opp mot bedriftsmarkedet.

Steg 2

Steg 2 i1 prosessen handler om & dele populasjonen inn i undergrupper (Jacobsen, 2005). For &
ikke skape en homogen gruppe respondenter, besluttet jeg & intervjue to store-, og to
mellomstore bedriftskunder. I tillegg skulle det bare vare én respondent fra hver av de ulike
bedriftene. Jeg hadde ingen innflytelse pa hvem som skulle representere bedriften og delta i
intervjuet. Det eneste jeg var opptatt av, var at respondenten hadde en god oversikt over deres
forsikringer og rutiner for skadeinnmelding. Det var derfor naturlig at intervjuene ble
gjennomfort med de som stod som kontaktperson for bedriften. Disse kontaktpersonene var
ogsd de samme som lederen i Gjensidige oppgav, da han innhentet kontaktinformasjonen til
intervjuobjektene. Jacobsen (2005) papeker i forbindelse med inndeling av en populasjon, at
det er viktig at inndelingen er relevant for problemstillingen. Jeg ansa det som mindre relevant
for oppgaven & ha to respondenter fra hvert kjenn. Det viktigste var at de hadde god nok

kunnskap om deres forsikringer til at de kunne besvare intervjuspersmélene pa en god mate.
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Jeg onsket at antallet respondenter fra saksbehandlergruppen skulle samsvare med antallet
respondenter fra bedriftskundegruppen. Derfor intervjuet jeg fire saksbehandlere. Utvelgelsen
av disse ble 1 all hovedsak gjennomfert av meg, men jeg brukte en av lederne pa skadesenteret
til & finne ut hvem som var tilgjengelig for et intervju. Dette fordi intervjuene skulle
gjennomfores 1 deres arbeidstid. Avdelingen er relativt dominert av kvinner, noe som gjorde at

majoriteten av respondentene for denne gruppen var kvinner.

Steg 3

Steg 3 tar for seg hvilke kriterier som gjelder for utvelgelsen av respondenter. Det finnes flere
enn bare ett kriterium ved kvalitative tilneerminger (Jacobsen, 2005). Jeg vil i all hovedsak si at
respondentene som jeg til slutt endte opp med & intervjue, ble valgt med tanke pa all den gode
informasjonen de mest sannsynlig ville gi. Det var ingen tilfeldighet at jeg onsket & intervjue
respondenter med kunnskap om sine forsikringer, og som ogsd hadde innflytelse pa bedriftens
skadeinnmelding. Jacobsen (2005) kaller dette kriteriet for informasjon, og baserer seg pa a
velge respondenter som man mener kan gi mye og god informasjon. Etter alt & demme, var
utvelgelsesprosessen styrt av dette kriteriet. Likevel touchet jeg innom mange av de andre
kriteriene ogsa, kriterier som Jacobsen (2005) kaller for tilfeldig utvalg, bredde og variasjon,

og det ekstreme.

Kriteriet om tilfeldig utvalg, handler om 4 ta for seg hele populasjonen, og deretter trekke
tilfeldig ut fra listen (Jacobsen, 2005). Til en viss grad, gjorde jeg dette gjennom & begrense
populasjonen til & gjelde bedriftsmarkedet. Deretter lot jeg en annen ta seg av utvelgelsen derfra.
Denne personen var uvitende om hva oppgaven skulle handle om, og var etter alt og demme,
objektiv for oppgaven. Det vil si at han ikke hadde noen interesse av a pavirke hvilke
respondenter jeg burde velge fra populasjonen, Det eneste jeg oppgav av informasjon, var at
det matte vere to store- og to mellomstore bedriftskunder av Gjensidige. Tilfeldig utvalg gjorde

seg mindre gjeldende nér det gjaldt utvelgelse av saksbehandlere.

Kriteriet bredde og variasjon sikrer at man far med en respondent fra hver av de gruppene man
mener er relevante for undersegkelsen (Jacobsen, 2005). I min undersekelse, gjorde dette
kriteriet seg gjeldende ved at jeg intervjuet to forskjellige grupper, som sammen ville gi masse
nyttig informasjon. I tillegg til dette, var respondentene fra bedriftene representert som: to
okonomisjefer og to daglige ledere. P4 tross av at dette var ubevisst, skapte dette en viss grad

av bredde og variasjon blant respondentene.
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Nér det gjelder det ekstreme, sa handler dette ofte om & velge ut ekstreme enheter, som for
eksempel de som er mest negative til noe (Jacobsen, 2005). I min undersekelse skjedde dette
ubevisst, ved at jeg intervjuet personer som tilsynelatende skulle vise seg & vare svert

misfornoyd med enkelte deler av skadeoppgjersprosessen.

Tabellene nedenfor viser en oversikt over respondentene i undersekelsen. Bedrift B- og D, er &
anse som storre bedrifter da de har en arlig forsikringspremie pa over 3 millioner NOK. Bedrift

A- og C, har derimot en lavere arlig forsikringspremie og representerer utvalget av mellomstore
bedrifter.

Oversikt — Saksbehandlere

Saksbehandler | A B C D
Avdeling Neringsliv Neringsliv Neringsliv Neringsliv
Antall ar som | 25 ar 10 ar 9 ar 12 ar
saksbehandler

Antall ar som

saksbehandler | 10 ar 10 ar 9 ar 9 ar

innen

Neeringsliv

Tabell 1: Oversikt — Saksbehandlere
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Oversikt — Bedriftskunder
Bedrift Bedrift A Bedrift B Bedrift C Bedrift D
Stilling Okonomisjef Okonomisjef og | Daglig leder Daglig leder
assisterende
daglig leder
Antall ar i|11ar 10 ar 47 ar 5ar
virksomheten
Arlig 150 000 —{> 3000 000|150 000 —|>3000000
forsikringspremie | 600 000 NOK | NOK 600 000 NOK | NOK

Tabell 2: Oversikt — Bedriftskunder

4.5 Intervjugjennomforing

Intervjuene ble gjennomfert ansikt-til-ansikt. Dette for & skape et fortrolig klima og at kontakten
samtidig blir mer optimal ved at man fysisk sitter overfor hverandre (Jacobsen, 2005). Jeg
avklarte pd forhdnd med respondentene om det var i orden at jeg benyttet en
diktafon/bandopptaker, slik at jeg kunne transkribere svarene etterpd. P4 denne maten sikret jeg

at sitatene ble presise og i samsvar med hva som ble sagt i intervjuene.

Jeg tok sikte pd 4 holde meg innenfor en tidsramme pa 30-60 minutter, men etter & ha
gjennomfort alle intervjuene, strakk varigheten seg mellom 25-45 minutter. Dette om man
utelukker sméiprat som en del av tidsrammen. Jeg anser likevel varigheten som lang nok, til &
belyse alle temaene 1 intervjuguiden. Det finnes ifolge Jacobsen (2005) ingen fasitsvar pa hvor
langt et intervju ber vere, men det burde ikke strekke seg lenger enn en og en halv til to timer.

Informanten og intervjueren vil da kunne risikere & bli utslitt.

4.6 Utarbeiding av intervjuguiden

Intervjuguiden utarbeidet jeg med det mal at den skulle besvare forskningsspersmalene og
samtidig innhente verdifull informasjon fra to forskjellige perspektiver. Jeg utviklet derfor én
intervjuguide for bedriftskundene og én intervjuguide for saksbehandlerne. Intervjuguiden for
Bedrift A skiller seg noe fra intervjuguiden for Bedrift B-, C- og D. Bakgrunnen for dette var

at jeg sa et behov for & revidere intervjuguiden etter at jeg var ferdig med a intervjue Bedrift A.

27



Intervjuguiden for saksbehandlerne, er identisk for alle fire. Dette gjorde at jeg endte opp med
tre forskjellige intervjuguider. Figur 5 nedenfor illustrerer hvilke intervjuobjekter

intervjuguidene gjelder for:

Intervjuguide Bedriftskunder Intervjuguide Saksbehandler(e)
Revidert Saksbehandler
Intervjuguide -

Saksbehandler

Bedrift A
Saksbehandler

Saksbehandler

R Y

o

|

Figur 5: Oversikt — Intervjuguider

4.6.1 Bruk av scenarier

I intervjuguiden for Bedrift B, C og D, og saksbehandlerne, har jeg benyttet meg av ulike
scenarier som tar sikte pa & ta for seg ulike skadehendelser som en bedriftskunde vil kunne st
overfor. Ettersom eiendelsforsikringer var noe alle bedriftene hadde, eonsket jeg at
skadescenariene skulle rette seg mot nettopp dette. Jeg endte dermed opp med to sannsynlige

skadescenarier som tok for seg: en stor vannskade og en liten vannskade.

Scenario 1

Hvis det i dette oyeblikk hadde oppstdtt et rorbrudd eller en vanninntrenging med store
vannskader pad deres eiendeler (lokalet oversvomt e.l.).

Scenario 2

Hvis det i dette oyeblikk hadde oppstdtt et rorbrudd eller en vanninntrenging med smd

vannskader pd deres eiendeler (men likevel stor nok til at skaden overgdr egenandel).

Etter at disse scenariene blir presentert for respondenten, stiller jeg spersmél som skal belyse

hva de ulike kundene verdsetter i de ulike situasjonene, og om deres enske om kommunikasjon
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og service forandrer seg fra den ene situasjonen, til den andre. Det var for meg viktig a ha
konkrete eksempler & vise til, slik at respondenten kunne sette seg inn 1 ulike situasjoner for nér
innmelding av skade til Gjensidige var nedvendig. Jeg presenterte ogsad de samme scenariene

for saksbehandlerne, for pa den maten a kunne innhente informasjon fra to ulike perspektiver.

Etter at hvert av de tre scenariene har blitt presentert for bedriftskunden, stiller jeg blant annet
dette sporsmaélet:

o Hva hadde veert viktigst for dere med tanke pa videre kontakt med Gjensidige rundt

skaden?
For saksbehandlerne, formulerer jeg spersmaélet istedenfor slik:

e Hva anser du som viktig for kunden med tanke pd kommunikasjonen med Gjensidige,

ndr en slik skade inntreffer?

Som man kan se 1 vedlegg I-, 2- og 3, er denne maten 4 reformulere spersmalene pa, relativt
gjennomgéende for hele intervjuet. Dette gjorde at jeg fikk en respons fra begge parter, som

bidro til 4 belyse alle temaene og forskningsspersmalene.

4.7 Kritikk av intervjuguiden

Jeg hadde i1 utgangspunktet som mal 4 f4 gjennomfoert et identisk intervju med alle de ulike
bedriftskundene. Dette med unntak av at jeg brukte en skadesak fra deres egen skadeportefolje
som eksempel, istedenfor scenarier. Det viste seg & bli vanskeligere enn forst antatt, 4 fa
gjennomfert dette. Etter at jeg undersekte de utvalgte bedriftskundene naermere, oppdaget jeg
at de ikke hadde en skadehistorikk som ville lagt et godt grunnlag for a lese intervjuguiden pa
denne maten. Alle bedriftene hadde fa- eller ingen skadesaker i de seneste drene, der en av deres
bygninger eller eiendeler hadde blitt skadet. Noen av bedriftene hadde heller ingen
bygningsforsikring da lokalene ble leid. For at jeg da skulle kunne utarbeide fiktive
skadescenarier, var det viktig at de var relevante for alle bedriftene. Skadescenariene omhandlet

derfor i sterre grad eiendeler kontra bygning, da alle hadde eiendelsforsikringer.
Som nevnt tidligere, skilte intervjuguiden for Bedrift A seg fra intervjuguidene til de andre

bedriftene. Svarene i dette intervjuet ble veldig kortfattet og det var tydelig at jeg métte gjore

intervjuet mer situasjonsbevisst for & kunne innhente mer detaljerte og nyanserte svar. Pa
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bakgrunn av dette, valgte jeg a revidere intervjuguiden til & omfatte scenarier som alle de ulike
bedriftene kunne kjenne seg igjen i. En revidert intervjuguide, forte ogsa til at jeg etter hvert
gjorde endringer pé forskningsspersmalene. Det kan derfor se ut som at forskningsspersmélene

pa noen omrader, ikke star helt i samsvar med spersmalene 1 intervjuguiden.

En annen kritikk til intervjuguiden var at det i noen tilfeller ikke var nedvendig & stille alle
spersmalene til respondentene. Dette gjaldt blant annet spersmalene som ble stilt i forbindelse
med scenariene:
e Hvordan hadde du forventet at kommunikasjonen med Gjensidige skulle foregad i denne
saken? (e-post, Min Bedrift, telefon)
- Hvilke fordeler utgjor en slik kommunikasjonsform for dere?

- Hvilke ulemper medforer denne kommunikasjonsformen for dere?

Etter giennomferingen av de to ferste scenariene, merket jeg fort pd noen av respondentene
hvilken kommunikasjonsform de ensket & benytte ved alle skadetilfeller. Jeg ansa det derfor
som ungdvendig 4 stille disse spersmalene pa nytt, selv om scenariet endret seg. I enkelte
tilfeller valgte jeg isteden a variere sparsmélene og bevege meg litt utenom intervjuguiden, slik
at sporsmdlene ikke skulle virke sd gjentakende. Disse sporsmalene stdr 1 kursiv i
intervjuguiden, hvor jeg ogsa refererer til "Meg:". Nar jeg beveget meg utenfor intervjuguiden,
resulterte dette dessverre i at jeg i noen intervjuer klarte & hoppe over et spersmal. Likevel, var

ikke dette kritisk for oppgaven.

I intervjuguiden har jeg ogsd brukt underpunkter til noen av spersmalene, som skulle fungere
som oppfolgingsspersmdl til hovedspersmalet. 1 mange tilfeller ble disse
oppfelgingsspersmalene allerede besvart nar hovedspersmalet skulle besvares. Dette medforte
at mange av disse underspersmalene fremstar som ubesvart i transkriberingen. Jeg opplevde
ogsé en mye storre dpenhet 1 responsene enn jeg hadde regnet med pé forhénd. Dette gjorde det
ogséd utfordrende & kunne folge spersmalene slavisk nér jeg presenterer funnene senere i

oppgaven. Underoverskriftene i analysen vil derfor isteden vere hovedfunnene i intervjuene.

I analysen valgte jeg & ikke ta med scenario 3, da dette scenariet skulle vise seg a vare mindre
relevant for undersgkelsen. Det jeg ikke hadde tenkt ut pa forhand, var at jeg ikke noe
sammenligningsgrunnlag for dette scenariet, slik som med scenario 1- og 2, hvor jeg hadde
muligheten til & peke pé forskjeller og likheter. Jeg har likevel latt det std igjen som en del av

intervjuguiden.
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4.8 Dataanalyse
4.8.1 Transkribering

Etter at jeg hadde gjennomfort hvert av intervjuene, renskrev jeg lydopptakene i sin helhet pa
ulike word-dokumenter. Det man sitter igjen med rett etter at man har gjennomfert et intervju
eller en observasjon, blir kalt for radata (Jacobsen, 2005). Jeg valgte a ikke benytte meg av
andre hjelpemidler til transkriberingen enn den bandopptakeren jeg hadde tilgjengelig. Pa
forhand kopierte jeg spersmélene fra intervjuguiden over pa et tomt word-dokument. Dette for
at det skulle bli lettere & koble sitatene opp mot riktig spersmal i ettertid. For jeg satt i gang
med systematisering og kategorisering av radataene, grupperte jeg sitatene fra de ulike
respondentene pa ett og samme dokument. Det vil si at jeg brukte intervjuguidens struktur til &
samle sitatene inn under samme spersmal. Jeg ble dermed sittende igjen med ett word-

dokument for bedriftene og ett word-dokument for saksbehandlerne.

4.8.2 Systematisering og kategorisering

Systematisering betyr & redusere den uoversiktlige informasjonen man har for en analyse
(Jacobsen, 2005). Jeg reduserte dataene til & kun omfatte relevante sitater for oppgaven. Sitater
som jeg var usikker pd om kunne bli brukt videre 1 analysen, plasserte jeg i en "kanskje-boks."

Dette gjorde at jeg ikke utelukket funn som kunne ha en verdi senere.

Kategorisering betyr at man samler data i grupper (Jacobsen, 2005). Jeg valgte forst & gruppere
dataene etter hvor de passet inn 1 henhold til forskningsspersmalene. Deretter grupperte jeg dem
i ulike kategorier som representerte hovedfunnene i analysen. Dataene kunne derfor bli plassert
under hovedfunn som ikke nedvendigvis var direkte knyttet til spersmalet som var stilt. Dette
lot seg likevel gjare, ettersom respondentene ved flere tilfeller, beveget seg utenfor strukturen
av  interguiden. Eksempelvis, var ofte respondentenes erfaringer knyttet til

skadeoppgjersprosessen i fortiden, ogsa relevant for deres forventninger i framtiden.

4.9 Metodekritikk og utfordringer

Jeg meotte pd mange utfordringer underveis som skulle vise seg & bli mer tidkrevende enn forst
antatt. Det var et sterkt enske fra min side 4 ikke métte bytte respondenter underveis. Den ene
bedriftskunden hadde jeg til slutt nedt til & bytte ut etter at det over lang tid og flere
henvendelser, ikke lot seg gjore & fi gjennomfort intervjuet slik som ferst avtalt. Jeg matte

derfor velge en ny respondent pa eget initiativ. Jeg forsekte & gjore denne utvelgelsesprosessen
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sé objektiv som mulig, ved at jeg lagde meg en liste over potensielle respondenter, for deretter
a dra direkte ut til bedriftene og here om en av de kunne vaere med i undersegkelsen. Jeg var
heldig & f4 gjennomslag pa ferste forsek, noe som gjorde at jeg fikk gjennomfert intervjuet
samme dag. Jeg fant ut 1 ettertid at intervjuet av denne bedriftskunden, ikke satte et negativt
preg pa oppgaven, men heller det motsatte, ved at respondenten var veldig konkret pa det han

var misforngyd med.

Som nevnt tidligere, klarte jeg ved et par anledninger & unnlate & stille enkelte spersmal som
var listet opp 1 intervjuguiden. Dette kan komme av at jeg ikke er en erfaren intervjuer, og at
jeg ikke oppdaget dette i situasjonen. Likevel hadde ikke dette en signifikant og negativ effekt
pa undersekelsen. Intervjuguiden métte ogsa revideres etter det forste intervjuet med Bedrift A,

slik at jeg kunne fa mer konkrete og nyanserte svar.

Det var ogsa utfordringer knyttet til at undersekelsen skulle vaere konfidensiell. Det kan vaere
vanskelig for leseren & sette seg inn i de ulike respondentene, spesielt pa bedriftssiden, ettersom
jeg ikke kan beskrive de 1 detalj, og av konfidensialitetens hensyn, ikke kan nevne hvilken
bransje de ulike bedriftene tilhorer. Jeg ansa det som nedvendig & beskytte respondentene pé

denne maten, i og med at jeg har begrenset oppgaven geografisk til Ostfold.

4.10 Forskningsetikk

P& samme mate som etikk dreier seg om visjonen om det gode liv, dreier forskningsetikk seg
om visjonen om den gode forskningen (De Nasjonale Forskningsetiske Komiteene, 2015). For
a ikke havne i etiske fallgruver, har jeg valgt a folge Silverman (2015) sine etiske retningslinjer
knyttet til forskning. I boken tar han blant annet opp at man ma serge for & beskytte identiteten
til respondentene. Dette gjor jeg gjennom & ikke refere til respondentene med faktiske navn,
men heller referere til de som: Bedrift A, Bedrift B, Saksbehandler A og Saksbehandler B osv.
Dette informerer jeg ogsa respondentene om ved & presentere den innledende informasjonen

oppgitt 1 intervjuguidene (Vedlegg I-, 2- og 3).

Som vist i intervjuguidene, gjor jeg det klart pa forhand at intervjuene ikke er et salgsmate og
at jeg ikke har noen hensikt & pavirke deres kundeforhold til Gjensidige. Det hender at
bedriftskundene far besgk av en salgsrepresentant eller kundekontakt fra Gjensidige en gang i

aret. Jeg onsket 4 gjore det klart pa forhand at jeg ikke var en selger, for pa den méten a skape
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et tillitsforhold med respondenten. Jacobsen (2005) tar opp viktigheten av intervjuerens
opptreden i en intervjusituasjon. For at en &pen informasjonsutveksling skal kunne oppnas, er
det nadvendig & etablere en tillitsrelasjon til intervjuobjektet (Jacobsen, 2005). Denne tilliten
skaper jeg gjennom samtalen jeg har med intervjuobjektet for intervjuet. Under denne samtalen
gjor jeg det ogsa klart hvorfor jeg ensker & benytte meg av en diktafon under intervjuene. Ingen
av respondentene har respondert negativt til dette, og alle fikk tilbudet om & fa tilsendt sitatene

for godkjenning for de ble slettet fra diktafonen.
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5.0 Funn og diskusjon

Med utgangspunkt i problemstillingen og forskningsspersmaélene, vil jeg i dette kapittelet
presentere og diskutere funnene i intervjuene. Der det er aktuelt, vil jeg koble funnene opp mot
relevant teori. Jeg onsker & belyse forskningsspersmalene gjennom & presentere hovedfunnene
1 analysen av intervjuene, og undersgke om det er samsvar mellom det som blir papekt av bade
saksbehandlerne og bedriftskundene. Jeg vil derfor presentere saksbehandlernes perspektiv, sett
opp mot hovedfunnene. Etter at forskningsspersmalene er analysert og belyst, vil jeg bruke
resultatene til & belyse den overordnede problemstillingen: Hvilke erfaringer, forventninger og
barrierer har Gjensidiges bedriftskunder knyttet til skadeoppgjorsprosessen, og hvordan

pavirker de nye digitale rutinene for skadeoppgjor deres lojalitet til Gjensidige?

5.1 Hvilke erfaringer har bedriftene med digitalisering og servicekvaliteten i

tidligere skadeoppgjorsprosess?

For 4 kunne undersoke bedriftenes erfaringer med slik de har meldt skader frem til nd, sé jeg
det som en viktig forutsetning at de var kjent med hvordan deres bedrift melder skader.
Bedriftene responderte slik, pad det innledende spersmélet om de var godt kjent med deres

rutiner for skadeinnmelding til Gjensidige:

"Det er jeg som gjor det, sd er godt kjent med rutinene.” (Bedrift A)
"Godt kjent med rutinene." (Bedrift B)

"Nja, bra." (Bedrift C)

"Godt kjent." (Bedrift D)

Alle respondentene fra bedriftene bekreftet ogsé at de til en viss grad var direkte involvert med
skadesakene, ogsd nar det gjaldt innmelding. Informasjonsflyten og de interne rutinene, viste

seg likevel & vaere litt forskjellig fra bedrift til bedrift:

"(...) vi har et internt avvikssystem hvor det registreres en hendelse, og da melder vi skaden til
Gjensidige umiddelbart (...)" (Bedrift B).

Meg: "Har dere en bestemt person som tar seg av innmelding?"
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"Vi har en person sentralt i Oslo som sitter med inn- og utmelding av kjoretay og det som inngdr
i forsikringen, og som ogsd melder skader. Er det mer komplekse saker hvor det er mange

involverte, bade personer og utstyr, sd er det daglig leder som involveres ogsa." (Bedrift B)

Pa samme sporsmal, sier respondentene for Bedrift B- og C dette:

"Jeg eller medeier og formann." (Bedrift C)

"Det er teknisk sjef, og sda er det meg egentlig, det kommer litt an pa hvem som mottar

skademeldingen (...)" (Bedrift D)

Alle respondentene fra de ulike bedriftene, unntatt daglig leder for Bedrift C som ikke vet om

de benytter Min Bedrift eller ikke, indikerer at de har tilgang til nettportalen.

5.1.1 Oppfolging, orientering og ivaretakelse

Undersgkelsen viste at bedriftenes erfaringer med servicekvaliteten i skadeoppgjersprosessen
var sterkt knyttet til et gjennomgaende behov for god oppfelging, orientering og ivaretakelse.
Funnene viste at det var spesielt fire faktorer som gjorde seg ekstra gjeldende innenfor dette:
behov for individualisert oppfolging, direktekontakt, personlige forhold og narhet til kunden.
Gjensidige skal i henhold til deres egen visjon, kjenne kunden best og bry seg mest (Gjensidige
Forsikring ASA, 2019c). P& spersmal om hvor godt bedriftene foler seg orientert rundt
skadesakene etter at de er meldt inn, svarte Bedrift C- og D felgende:

"Jada, vi far all de opplysningene vi trenger, det fungerer veldig bra. Gjensidige er desidert
best." (Bedrift C)

"Jeg vil si for — bra, nd — ikke bra." (Bedrift D)

Det kommer fram her at det er delte meninger rundt dette. Kumar & Singh (2010) beskriver
empati som & vise omsorg og gi individualisert oppmerksomhet til kunden. Viktigheten av dette
gjorde seg spesielt gjeldene for Bedrift D, som gjennom intervjuet var svert tydelig pa at kunder

av en viss storrelse burde bli godt ivaretatt:
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”

"(...) du md fole at du blir ivaretatt som en kunde, ikke som «menigmann i gata» pd en mdte.

(Bedrift D)

For Bedrift D, handler ogsa god ivaretakelse om & ha muligheten til 4 kunne kontakte bedriftens
egen kunderepresentant i Gjensidige, og slippe & matte ringe til kundesentrene for a fa hjelp. Pa
spersmél om viktigheten av & ha mulighet for telefonkontakt med et forsikringsselskap, svarte

de slik:

"Ehh, det er ikke sd lett. Det er jo stort sett inn til disse sentrale... (veferer til kundesentrene),
men sd pleier jo jeg da d finne ut hvem som er skadebehandler, det stdr jo gjerne pa brevene
og da hender det at det star et nummer, og da bruker jeg det. Det er det ikke alltid det star, men
da bruker jeg d gd tilbake a lete i gamle brev for d finne de numrene. Eller sd bruker jeg jo som
sagt vdr kunderepresentant da, han som er selgeren var. Er det noe jeg synes er helt hdplost,

sd ringer jeg bare han og ber han ordne opp og ta det internt.” (Bedrift D).

Bedrift D jobber dermed aktivt for & kunne opprettholde muligheten for direktekontakt med kun
én person, noe som i henhold til funnene var mer viktig for de bedriftene som har vert kunde
av Gjensidige over lang tid. Bade Bedrift D- og C som begge har hatt et langt kundeforhold
med Gjensidige, var begge veldig tydelige pa at dette var en avgjerende faktor for a skape et

langvarig kundeforhold:

"Det er personlig forhold til én eller to personer... som jeg har tillit til og som jeg kan... ja,

som vet hvem jeg er, hvem mitt firma er, og hva vi stdr for." (Bedrift C)

"(...) Vi har jo veert Gjensidigekunder siden tidenes morgen tror jeg. Vi er nd 81 ar gamle og
Jjeg tror at vi har veert her heletiden... sd de har jo pa en mdte veert flinke, de har jo hatt kontor
her i omrdadet og... men nd har jeg plutselig pa fem dr fatt tre eller fire forskjellige
kundebehandlere, sa det begynner d neerme seg noe som ikke er sa langsiktig pd den fronten,
fordi at: tidligere var det veldig... man hadde én som var ansvarlig for oss, og sa var det lokalt,
og sd fikk man den oppfolgingen man trengte, men han er veldig flink han vi har na altsd, jeg
har ikke noe d si pa det. Men, han holder til i Drammen tror jeg, sd... det skal ikke veere sa
mange flere bytter nd... Alle har veert flinke og reddet seg inn pd det, men kommer det na
dettende inn en ny storkundeansvarlig som ikke er flink, sa er det rett ut... det kan jeg si med
en gang. Jeg har mote med If to ganger i dret, de er helt desperate etter a komme inn her."”

(Bedrift D)
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Det kan her virke som at det er viktig for kunden at Gjensidige er fysisk tilstede og at
kunderepresentanten fra Gjensidige ikke byttes ut for ofte. Handgripelighet er derfor en
dimensjon av service som gjor seg gjeldende her, ettersom at den blant annet bygger pa
tilstedevaerelse av fysiske fasiliteter og personell (Kumar & Singh, 2010). Denne oppfatningen

styrkes gjennom slik Bedrift C har erfart Gjensidiges oppfelging gjennom &rene som har gatt:

"(...) Det som gjor kan du si... at jeg har veert Gjensidige sd troen, og veert sd fornoyd med
dem, det er jo at Gjensidiges representanter kommer hit til meg en gang i dret og har gjort i

alle ar, gar gjennom alle polisene, gdr igiennom forskjellige ting(...)" (Bedrift C)

Et interessant funn er at Bedrift C, som tilsynelatende er den minst digitale av respondentene,
er den som er mest fornayd med oppfelgingen fra Gjensidige. Dette viser at Gjensidige 1 stor
grad har gitt denne kunden masse individualisert oppfelging, noe som ogsa kommer sterkt til
uttrykk gjennom deres tanker om en stadig mer digitalisert hverdag. Der trekker de ogsé trader

til deres bankkundeforhold:

"Vel, det sier seg jo selv i min alder, for dere sa er det jo veldig enkelt. Jeg synes at det kan bli
litt for mye... for her ma du ringe og be om tid hvis du er sd uheldig og har kontoene i Nordea,
sa md du be om tid for d fa lov til a komme inn i en bank, det er helt upersonlig, det er fryktelig.
Det som gjor kan du si at... Jeg har veert Gjensidige sd troen, og veert sd fornayd med dem, det
er jo at Gjensidiges representanter kommer hit til meg en gang i dret og har gjort i alle dr, gar
gjennom alle polisene, gar igjennom forskjellige ting, sd har jeg fatt tilbud ifra masse selskaper,
og sd har jeg bare tatt de ogsa scannet de inn og sendt dem rett inn til min radgiver/selger, her
er prisene som de prover d kjope seg inn pd (...). (...) Derfor er jeg sa veldig fornoyd med
Gjensidige, men jeg MA gd ut av Gjensidige i august, og det er pd grunn av vi har byttet til en
annen bank, og de har Eika, og for at vi skulle fa de beste rentene, sa matte vi ga over, men det
har jeg ringt og fortalt selger og han skjonner det! Det var pd grunn av bankvirksomheten, for
jeg er lei av banken som vi har veert en del av siden 1930... og der sitter det jyplinger, som jeg
ser pa som unge, flinke folk som deg, pd et annet sted og skal vurdere oss! De vet ikke hvor
o » (refererer til byen de holder til i) er hen en gang. De har ikke peiling pa hva de snakker
om. Gar man til (......) (refererer til ncerliggende bank), sa sitter banksjefen og en okonom, og
jeg pd andre siden av bordet, sd blir vi enige der! Det er lett d forholde seg til! Hehe, det er et
viktig poeng altsa!” (Bedrift C)
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Respondenten gir her uttrykk for stor frustrasjon som folge av at de blir nedt til & avslutte sitt
lange kundeforhold med Gjensidige. I tillegg verdsetter de at Gjensidige viser narhet til
kunden, noe som tyder pd at de individualiserer oppfelgingen. Det kan likevel diskuteres om en
slik oppfoelging vil bli like strategisk forankret 1 konsernet 1 framtiden, da Gjensidige i tillegg
til & tilby gode kundeopplevelser, har rettet sine strategiske prioriteringer mot blant annet
effektivisering og lennsomhet (Gjensidige Forsikring ASA, 2019c). Med tanke pé den
individualiserte oppfelgingen som enkelte av bedriftene krever, er det ikke til & komme foruten
at Gjensidige vil kunne sta overfor utfordringer knyttet til dette. En fysisk og individualisert
oppfelging vil kunne koste penger. Som Abass (2016) papeker i henhold til forsikring, vil
kundenes forventninger kunne méles gjennom opplevelsen av blant annet personlige forhold og
kundeomsorg (Abass, 2016). Funnene viser at Bedrift B, som hovedsakelig bruker nettportalen
til skademelding, ogsa verdsetter et slikt personlig forhold, men dette kommer som en
konsekvens av at de er litt usikre pd hvordan de skal kommunisere med Gjensidige. P4 sporsmal

om hvor godt de foler seg orienterte rundt skadesakene svarer de dette:

"Det er litt varierende, og sd... det er jo en... hva skal vi si, en slags kommunikasjon pa sakene
pd nettsiden, men der har nok ikke vi veert gode nok til d kanskje sette oss inn i hvordan dialogen
SKAL forega da. Det hender veldig ofte at vi ringer eller sender mail til var kontaktperson for
d etterlyse tilbakemelding pa saker.” (Bedrift B)

Bedriften refererer her til nettportalen hvor man kan kommunisere med saksbehandler direkte
inne pa skadesakene. De tar selvkritikk for & ikke sette seg godt nok inn i de digitale lesningene,
men det kommer igjen fram her at de er raske med 4 ta kontakt med deres kontaktperson i
Gjensidige, nar de foler de ikke fir den oppfelgingen de trenger 1 skadeoppgjerene. Dette pa

tross av at de hovedsakelig melder deres skader digitalt.

Det er likevel noe variert hvordan de ulike bedriftene melder skader, men dette avhenger ofte
av hva som er skadet og hvilke rutiner de er vant med fra tidligere. Gjensidige ensker gjennom
sin strategi a legge til rette for at kundene skal kunne melde skaden digitalt (Gjensidige
Forsikring ASA, 2019c¢), men det ser ut til at bedriftene i mange tilfeller fortrekker e-post
fremfor Min Bedrift. Bedrift D sier at de melder inn deres skadesaker over e-post og er godt
forneyd med denne lgsningen. P4 speorsmil om denne formen for innmelding har vert

problematisk, svarer Bedrift D slik:
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"Nei, det er den enkleste maten, den gar jo rett i kopimaskinen og putter rett pd scanning og
sender den over, sd det er desidert den enkleste. Men jeg vet jo at Gjensidige onsker at man
skal inn pa hjemmesiden og laste den opp der, men altsd... da md de rabattere forsikringen, vi

kan ikke begynne med saksbehandling." (Bedrift D)

Det kommer tydelig fram her at Bedrift D er klar over hvordan Gjensidige ensker at de skal
melde deres skadesaker, men at de motstrider dette ved & forvente en lavere forsikringspremie.
Pasharibu m.fl. (2018) papeker at servicekvaliteten vil kunne forandre seg med kundenes krav,
noe som gjor den dynamisk. Det er tydelig at dynamikken i servicekvaliteten spiller en stor
rolle i dette tilfellet. Ved & forseke & fa kundene til 4 melde skadesakene digitalt, vil kundene
kunne stille nye krav til forsikringsselskapet og forvente en annen service. Det er viktig at det
nivaet av service som gis til kundene, faktisk matcher det som kundene forventer (Parasuraman

m.fl. 1985).

Selskapsidentitet er definert som de folelser, inntrykk og kunnskap folk matte ha om et selskap.
Det er ogsé ansett som & vare neokkelen til et vedvarende konkurransefortrinn. Hvis man ser
bort ifra de enkelte produktene et selskap tilbyr, vil kundene fra et markedsperspektiv, ofte se
pa selskapsidentitet som en merkeidentitet som refererer til hele virksomheten (Nguyen m.fl.
2018). Det har i den forbindelse vart bemerkelsesverdig & se den viktige rollen som
selgeren/kunderepresentanten spiller inn 1 bedriftskundenes erfaringer med skadeoppgjoret.

Dette ettersom de 1 utgangspunktet ikke skal ta del 1 behandlingen av skaden.

Oppsummert, viser funnene at noen bedrifter krever mer individualisert oppfelging enn andre,
samt at behovet for direktekontakt ikke forsvinner selv om skadeoppgjersprosessen blir mer
digitalisert. To av bedriftene papeker ogsé at de har gode erfaringer med a ha Gjensidige lokalt
og fysisk tilstede. I tillegg spiller personlige forhold og Gjensidiges narhet til bedriftene, en

viktig rolle i deres oppfattelse av god service.

Saksbehandlernes perspektiv

Fra saksbehandlernes perspektiv ser det ut til at det er et godt samsvar mellom hvordan
bedriftskundene opplever behovet for direktekontakt og oppfelging, og hvordan de selv
opplever behovet. Funnene viser at Bedrift C er en stor tilhenger av a fa individuell og god

oppfelging fra deres kontaktperson i Gjensidige. Denne oppfatningen deles med Saksbehandler
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C. Pé sporsméil om det var ting som burde vert annerledes, og som ville vert med pé a skape

en enda bedre kundeopplevelse, papekte hun dette:

"(...) Det er veldig mange som etterlyser d fd selgeren ut for d gjennomgd, for eksempel i storre
bedrifter og i landbruk... i hvert fall sa tenker jeg det er i den enden, hvor det na er innskrenket
og hvor det er ingen selgere som ofte er ute hos kunden lenger. Det tenker jeg vil skape bedre
relasjoner og de foler seg enda mer ivaretatt... ndr de er ute og gdr gjennom det de faktisk har

der ute. Der er det mye stopp pd." (Saksbehandler C)

Funnene viser her at det er en gjensidig forstaelse for, hva som bidrar til god ivaretakelse og
oppfelging. Det er viktig & ogsa legge til her, at Bedrift C ikke var blant de sterste bedriftene i
undersokelsen, sa dette viser at behovet ogsa er tilstede hos de mindre bedriftene. Det kan tenkes
at Bedrift C sine erfaringer rundt oppfelging, er veldig knyttet til slik det alltid har vaert 1 deres
81 &r lange kundeforhold med Gjensidige. Dette tyder pé at Gjensidige er villig til 4 legge inn
en ekstra innsats for & bevare bedrifter som har vart kunder lenge. Tidligere studier, viser at
servicekvalitet og kundelojalitet kan pévirke hverandre, bade indirekte og direkte.
Servicekvalitet regnes for 4 vaere en del av kundetilfredshet. Ettersom kundetilfredshet vil fore
til kundelojalitet (Nguyen m.fl. 2018), kan det tenkes at Bedrift C har oppfattet servicen som
god.

P& spersmal om saksbehandlerne opplever at bedriftskundene er forneyde med nivarende
skadeoppgjersprosess, kommer det fram at de mener kundenes erfaringer er noe varierte.

Saksbehandler A- og D sier dette:

"Bdde og. Det kommer jo litt kanskje an pa eieren av bedriften og kontaktpersonen i bedriften
og hvor digitale de er. Men er de digitale, sa er de veldig fornayde med den digitale prosessen.
Hvis de ikke er det... de kan jo veere digitale, men samtidig sa er de ikke selv sa digitale likevel

og kan slite med den prosessen, og det kan gjore at de blir litt irritert.” (Saksbehandler D)
"Ja, de aller fleste er det." (Saksbehandler A)
Meg: "Hva hvis de ikke er det, har du eventuelt et eksempel pd en drsak til det?"

"Da tror jeg det er mer det at de ikke helt henger med i tiden — er litt den gamle skolen som
helst skal ha oss ute pa plassen heletiden, og passe pa at vi folger dem opp... og de helst vil
bare ha én kontaktperson a forholde seg til og ikke fler (...)" (Saksbehandler A)
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A kunne forholde seg til én kontaktperson, er noe som saksbehandlerne tydelig oppfatter 4 bli
verdsatt av kundene. De legger ogsa til her at kunder som sliter med de digitale lesningene fort
kan bli irriterte. De bedriftene som pa sin side mestrer nettportalen virker tilsynelatende & synes
at lesningen er grei. Bedrift B svarte slik pa spersmélet om hvorfor det var en passende eller

upassende méte & melde skader digitalt:

"Fordelen er jo at vi kan gjore dette her fra hvor som helst i fred og ro utenom dpningstid osv

(...)" (Bedrift B)

Dette forsterkes gjennom Saksbehandler C sin oppfatning om at bedriftskundene er forngyde

med nivarende skadeoppgjersprosess:

"(...) vi er jo mer og mer over pd nett og digitalt, og det onsker de fleste av kundene ogsa (...).
(...) Ofte sda snakker man ikke sammen i det heletatt, og det opplever jeg at de synes egentlig er

dlreit, for da kan de gjore sin del av saken ndr det passer de, ikke nar jeg ringer og maser.'

(Saksbehandler C)

Pa tross av at de fleste kundene synes & vaere forneyde med skadeoppgjersprosessen, kommer
det tydelig fram blant saksbehandlerne at mangel p& oppfelging og kommunikasjon er to av de

vanligste arsakene til at kundene ikke er forngyde:

"Det er jo selvfolgelig oppfolging, og informasjon fra servicepartner/takstkonsulent... hvis de
uteblir, gir lovnader, hvis det er sykdom/ferie som ikke blir meldt videre, saken blir staende,
saksbehandler vet ingenting fordi det er ingen oppfolging pd hva leverandor gjor (...)
(Saksbehandler B)

"Mangelfull oppfolging og kommunikasjon." (Saksbehandler C)

Saksbehandler B indikerer her at mangelfull oppfelging fra Gjensidiges avtaleleverander er en
av de viktigste drsakene til at kundene ikke er forngyde. Nguyen m.fl. (2018) tar opp viktigheten
av 4 holde lofter. Det hender at saker blir stdiende ubehandlet ndr det svikter i rutinene til
leveranderen, slik som Saksbehandler B pdpeker. Funnene viser ogsa at saksbehandlerne har
en forventing om at leveranderen holder de avtalene som blir gjort med kunden. Ser man dette

i sammenheng med Figur 3 (Kumar & Singh, 2010), vil dimensjonen av palitelighet gjore seg
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gjeldende. Pélitelighet handler om evnen til & utfore den lovede tjenesten med troverdighet og
neyaktighet (Kumar & Singh, 2010). Pa spersmal om hvor godt saksbehandlerne foler de klarer
a folge opp hver enkelt skadesak, svarer Saksbehandler B dette:

"Ut ifra sporsmadlet ditt, sd vil jeg nok si at det ikke er godt nok, men fordi at vi har blitt gitt en
mulighet, og ikke minst at oppdraget har blitt gitt videre til servicepartner, sd forventes det at
saken blir tatt hdand om pa skadested, avtaler blir fulgt, dokumentasjon blir levert, og at
saksbehandler kun skal forholde seg til at ja..., skaden er riktig registrert pa kode, pa beslutning
og de andre tingene som skal gd per i dag etter robotlosning eller automatisert fra
leverandorkontroll. Sa saksbehandler per i dag trenger egentlig ikke d ha sa veldig god
kontroll, fordi det ikke er gitt mandat til a ha det heller, selv om man er sakseier... Det er min

oppfatning av hvordan det er i dag." (Saksbehandler B)

Saksbehandler B antyder her at mandatet de har i sakene ikke samsvarer med det som kundene
krever av oppfelging. Mye av ansvaret blir derfor lagt over pa avtaleleveranderene og de
automatiserte systemene. Det kan tenkes at ndr avtaleleveranderene svikter i1 sin oppfelging i
skadesakene, vil Gjensidige sin selskapsidentitet kunne bli pavirket. Slik som beskrevet av
Nguyen m.fl. (2018), er selskapsidentitet fra et markedsperspektiv ofte sett pd som en
merkeidentitet som refererer til hele virksomheten. I og med at avtaleleveranderene yter
tjenester pd vegne av Gjensidige, kan en anta at leveranderenes grad av oppfelging vil kunne
gjore at kundenes tillit til Gjensidige svekkes. En slik antagelse vil kunne styrkes gjennom slik
Morgan & Hunt (1994) beskriver tillit: "ndr en part har tillit til en annen parts pdlitelighet og
integritet, er dette d anse som d ha tillit." Setter man dette opp imot Figur 3 (Kumar & Singh,

2010), vil dimensjonen om palitelighet gjore seg gjeldende her.

I tillegg til & ha et utilstrekkelig mandat, tyder responsen fra saksbehandlerne at mangelen pa

ressurser og arbeidsbelastning, gjor at de ikke far fulgt opp skadesakene slik som de ensker:

"Det avhenger litt av hvilken arbeidsbelastning vi har, og hvor mye vi har a gjore... sd, men

det er ikke sa veldig ofte at vi ligger i forkant." (Saksbehandler C)

"Tja, hver enkelt skadesak far man ikke fulgt opp fordi at det er sapass mange (...)" (...) Jeg
tenker nok at vi kanskje burde veert litt flere (...)" (Saksbehandler D)
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«Det matte nok veert enda mere ressurser og litt flere medarbeidere, sa man har enda mer tid

til d hdndtere sakene (...) (Saksbehandler A)

Som beskrevet tidligere, hender det at Bedrift B blir nedt til & ringe eller sende e-post til sin
kontaktperson i1 Gjensidige for & ettersporre tilbakemelding pé skadesaker. Det kan tenkes at
noe av arsaken til dette er mangelen pa ressurser, slik som Saksbehandler A-, C- og D papeker.

Det kommer ogsa fram at det tar opp mye tid og ressurser nar kundene ringer:

«Vi blir jo mer effektive av d kunne gjore ting ndr det passer oss, og ikke sitte d snakke i
telefonen... for du md jo gjore de oppgavene man har pd nett, uansett om du fdr en telefon i

tillegg eller ikke, sd det sparer oss for tid.» (Saksbehandler C)

"(...) men ulempen er jo at det tar mer tid, det er ikke alltid man far tak i kunden... og det kan
bli mye utenomsnakk ogsd... altsd, det bare gdr mer tid, sd det raskeste for alle er jo d ha den

digitale kommunikasjonen." (Saksbehandler A)

Funnene viser her at tiden som brukes til kommunikasjon med kundene over telefon, vil kunne
gé utover den digitale kommunikasjonen. Gjensidige ensker blant annet gjennom sin strategi &
tiltrekke seg flere og bedre kunder (Gjensidige Forsikring ASA, 2019c). Det kan tenkes at
Gjensidige med dette, ensker at mulige nye kunder skal vere mer digitale. P4 spersmdl om

oppfelging rundt hver enkelt skadesak, gir Saksbehandler A uttrykk for et slikt onske:

«Jeg synes egentlig at det kommer veldig an pa kunden, fordi at noen trenger man ikke d ha
kontakt med, da gar det pd skinner og det gar via systemene vdre, vi trenger jo ikke alltid a
ringe dem. Det jeg kanskje synes er litt usikkert na er at kunden ikke er sa digitale som vi
onsker... jeg vet liksom ikke helt om jeg er sikker pd at de har lest og sett informasjonen vi har
fatt. Da kan de komme litt sdnn etterpd at de ikke har hort noe, sa har jo vi sendt alt det vi
skal... men som regel sa gdr det jo greit... det er jo de sakene hvor ting ikke gdr pd skinner at

du foler du ikke rekker d folge opp ordentlig, sdann vil det alltid veere.» (Saksbehandler A)

Pé tross av at ikke alle bedriftene er like digitale, far jeg inntrykk av saksbehandlerne viser
empati og forstdelse for alle kundene. Saksbehandler D konkretiserer dette gjennom hva
han/hun mener er det viktigste for at kunden skal f4 en sa god som mulig opplevelse med

skadeoppgjersprosessen:
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"(...) at de foler at de blir ivaretatt uavhengig av kanal (...)" (Saksbehandler D)

I tillegg gir funnene et klart bilde av at saksbehandlerne er veldig bevisste pd hvilke

egenskaper/ferdigheter som er viktige for en saksbehandler & inneha:

"Det er jo flere ting, men man md jo ha en god kommunikasjonsevne, bade muntlig og skriftlig

(...)" (Saksbehandler A)

"Talmodighet, forstdelse for hva som faktisk blir sagt. (...) ha evnen til a lytte kanskje."
(Saksbehandler B)

"At man er rolig og at man kan sette seg inn i kundens situasjon, at man er ganske klar pa

tilbakemeldingene til kunden, at man er god til a lytte." (Saksbehandler C)
"(...) man skal utove empati, prove da ha god forstaelse for kunden (...)"(Saksbehandler D)

Oppsummert, viser funnene at det er et godt samsvar mellom bedriftenes- og saksbehandlernes
erfaringer med oppfelging, orientering og ivaretakelse. Saksbehandlerne ser behovet for
muligheten for direktekontakt med bedriftene som et viktig element i oppfelgingen og
ivaretakelsen av kunden. I tillegg tar saksbehandlerne opp mangel pé ressurser, og fordeling av
ansvar til avtaleleveranderene og de digitale systemene, som mulig arsaker til redusert

servicekvalitet.

5.1.2 Tilrettelegging og velfungerende systemer

Gjensidige onsker gjennom sin strategi a legge til rette for at kundene skal kunne melde sine
skadesaker digitalt. I tillegg vil de gjennom & utvikle brukervennlige lgsninger, prove & sikre
tilliten til kundene (Gjensidige Forsikring ASA, 2019c). Funnene i undersokelsen viste at
bedriftenes erfaringer med nettportalen til tider er ganske dérlig. P4 tross av & vaere den mest
digitale kunden av bedriftene, onsker Bedrift B bedre tilrettelegging for bruk av nettportalen.
Pé spersmal om hvor viktig telefonkontakt er med et forsikringsselskap, valgte respondenten

ogsa 4 rette fokus mot nettportalen:

"Ja, altsa... jo tydeligere rutiner det er og... altsa, det blir mindre og mindre viktig da, for a si
det pa den maten... og for a fa den overgangen smidig med at det er mindre og mindre

telefonkontakt, sd er jo a ha tydelig rutiner mer og mer viktig... at det er helt selvforklarende
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hvordan en skade skal meldes pd nett, og at man far den kommunikasjonen sa god som mulig,

og jeg foler jo at det gdr den veien." (Bedrift B)

Funnene viser her at nar det blir mindre og mindre kontakt over telefon, er det viktig at den
digitale plattformen fungerer som den skal. Som beskrevet tidligere, hender det ofte at Bedrift
B maé ringe inn til deres kontaktperson i Gjensidige for & ettersporre tilbakemelding pa
skadesaker. Det kan tenkes at slike hendelser vil gi kunden inntrykk av at Gjensidige yter darlig
service, som igjen skaper et darlig bilde av selskapet. Selskapsidentitet kan blant annet skapes
gjennom et infrastrukturperspektiv, hvor det er viktig at selskapet understreker den misjonen
og visjonen som tilbys til kundene (Krisnanto & Novianti, 2019). Det er derfor viktig at
Gjensidige understreker sitt fokus pa kundeorientering, da det i dette tilfellet kan virke som at
det ikke er kommunisert godt nok til kunden hvordan man skal melde skader digitalt. Bedrift B
sine erfaringer og tanker rundt tilrettelegging, virker tilsynelatende & veare svert
gjennomgéende i hele intervjuet. P4 spersmal om deres tanker rundt en stadig mer digitalisert

hverdag, svarte respondenten slik:

"Nei altsa, det er den veien som samfunnet gar, og da er det jo som jeg var inne pd i stad viktig
at man har tydelige rutiner og... at vi fanger opp og... hvor kommunikasjonen skal foregad da.
Jeg ser jo det at hvis vi har noe pd telefon, noe pa e-post og noe i portalen, sa kan fort ting falle
litt mellom, sa hvis man klarer pa en mate d legge til rette for at alt skal i portalen og styre inn

det meste av skadedialog der, sd er jo det en fordel.” (Bedrift B)

Onskene som Bedrift B gir uttrykk for 4 ha, dreier seg om a fa all kommunikasjon inn pa ett-
og samme sted. Det kan tenkes at de storre selskapene kan ha sterre utfordringer med 4a {4 all
kommunikasjon inn pd ett sted, ettersom at det er flere personer & forholde seg til. Sterre
bedrifter kan ha anlegg og utstyr pa flere forskjellige adresser, og det vil derfor vere ulikt hvem
som innesitter informasjon rundt skaden. Det kan tenkes at det er lettere for bedriften a bare
videresende e-posten med informasjon om skaden, enn a fylle ut en ny skademelding i
nettportalen. Kunden vil da kunne bruke lenger tid pa a8 melde skaden gjennom nettportalen enn
med e-post. Bedrift B mener ogsa at det er et gjensidig ansvar & skape gode opplevelser rundt

skadeoppgjerene:

"(...) det gar mye pd kommunikasjon og... det d gjore rutiner kjent hos dere og hos oss, sdnn
at vi vet heletiden hva vi md passe pad d gi til dere av informasjon, eller Gjensidige, og hva vi

forventer d fa tilbake... og det er jo pd en mate begges ansvar sann sett da." (Bedrift B)
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Det er graden av servicekvalitet som bestemmer om kundenes forventninger blir mott eller ikke
(Pasharibu m.fl. 2018). Slik Bedrift B sine erfaringer kommer til uttrykk, tyder funnene pé at
Gjensidige ikke helt meter deres forventninger. Bedrift D, som pa sin side, hovedsakelig melder
sine skader over e-post, gir ogsé uttrykk for misngye med nettportalen. For dem er det mer det

digitale brevsystemet som er problemet:

"Den store utfordringen der er at det er slett arbeid ndr det gjelder utvikling. Jeg kan egentlig
vise deg det, hvis du ikke har veert og tittet selv. Det er pa en mdte en postkasse som ikke viser
om du har lest eller ikke lest brevene. Hvis du gdr i DNB sin nettbank, sa star det jo at du har
lest en melding, det star at du har tre nye meldinger, og sa gdr du inn og leser de sd star det
ikke at du har tre nye meldinger. Mens Gjensidiges sitt dokument da... jeg far jo dokumenter
heletiden... Der vet man ikke hva man har lest. La oss si at det er 40 brev, nd siden januar...
Nar jeg far en e-post om at jeg har en ny melding og at jeg md sjekke min kasse... og sd gar jeg
og sjekker, ogsd tenker jeg: hvor skal jeg lese da? Ndr var jeg inne sist? Var det 14 dager eller
3 uker siden jeg var inne sist? Er det 15 brev jeg skal lese nd eller 7 brev jeg skal lese na?...
Det er helt umulig! Sa det er ikke bra, det er rett og slett helt forferdelig. Sd istedenfor for at
det er sann som det har veert tidligere hvor det la seg der, og i tillegg ble sendt ut en e-post med
det brevet. Det skjer nd en gang iblant, sann ca. 10% av tilfellene sa mottar du et brev per e-
post om for eksempel skadebehandling, egenandelinnbetaling eller skadeoppgjor eller hva som
helst, mens i de fleste tilfellene sd kommer det ikke. Sd da md du prove d huske innimellom d
gd inn der faktisk d skrive ut, og gjerne skrive ut 10 brev ekstra, sa nar du tar opp skadesakene
sd ser du: «A ja, den har jeg jo tatt for.» Sd pd en eller annen mdte sd md jeg notere meg ndr
jeg var sist inne, manuelt... Det er helt morkt! Hehe, det er sd darlig! Skikkelig ddrlig!" (Bedrift
D)

Meg: "Gjelder dette mer (referer til selskapets bransje-forsikringer) eller gjelder dette alt?"

"Det er en kasse som gjelder alt. Og der kommer jo personal-ting inn og der kommer alt og
da... sd plutselig sa ma jeg inn for personalsjefen da og lete for henne, for hun vet jo ikke ndar
det kommer noen meldinger der osv. — Det samme gjelder ting som gjelder han der nede (peker
mot gangen), for sd kom det pa mail og da var det bare a videresende mailen til teknisk sjef...
Nd ma jeg inn og logge meg pd og prove d finne relevante brev, og si md jeg sitte og
videresende det rundt her, laste ned PDF-fil, lagre lokalt og legge opp som mail-vedlegg. Det
er helt borte i natta! Sa spesielt det at man ikke kan se hvilke dokumenter du har lest tidligere,

det er det storste problemet egentlig. Og sa har jeg provd nd tidligere d ikke trykke pa
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samtykkeerkleering for elektroniske dokumenter for a se om jeg kan fd det pa gamlematen, men
da tar de bort arkivet... Det er jo kjekt a ha et digitalt arkiv ogsd ikke sant? Det er veldig kjekt,
hvis det er et papir man mangler eller hvis okonomisjefen trenger noe til bokforing, sa er det
kjekt at man kan se en endringsmelding, og da er det suverent a kunne ga inn der d fa supplert
det du mangler av dokumenter.» Men hvis du da velger a motta papirer per post, sa har du ikke

den muligheten."” (Bedrift D)

Det kan se ut som Bedrift D sin tillit til Gjensidige har begynt & svekkes som folge av et digitalt
system som ikke dekker deres behov. Melewar m.fl. (2017) mener at tillit kan knyttes til
hvordan forbrukerne oppfatter at selskapet meoter deres lojalitet. Det kan tenkes at Bedrift D,
som har et langt kundeforhold med Gjensidige, vil kunne fole at deres lojalitet ikke blir mett.

Funnene viser derfor at systemsvikt kan fa negative konsekvenser for et kundeforhold.

Saksbehandlernes perspektiv

Fra saksbehandlernes perspektiv, ble det ikke i like stor grad tatt opp problematikk rundt det &
ha klare rutiner for skadeinnmelding. Som tidligere indikert i undersekelsen, pédpeker
Saksbehandler A at de gnsker at kundene skal bli mer digitale. Gjensidige ensker gjennom sin
strategi 4 skape digitale kundeopplevelser i skadehdndteringen (Gjensidige Forsikring ASA,
2019c). Det kommer tydelig fram i funnene at Bedrift B ensker & bli mer digital, men trenger
bedre tilrettelegging fra Gjensidige. Det viser seg at bruken av nettportalen, kan vere vanskelig
for noen kunder. Saksbehandler D antydet at dette var den vanligste arsaken til at kundene ikke

var forngyde med skadeoppgjersprosessen:

"De kan veere digitale og sagt at de er digitale, men nar det kommer til bruken av det, sa kan

det veere litt mangelfullt og da kan det skape en frustrasjon hos kunden.” (Saksbehandler D)

I tillegg ser det ut til & vaere bred enighet blant saksbehandlerne pa spersmal om de opplever at

kundene generelt sett synes det er enkelt & melde skade:

"Nei, det synes jeg ikke. Hvis de har klart d melde det, sd er det nesten som de ringer etterpd

for d sjekke at alt gikk ok, sd vi har en vei a gd der." (Saksbehandler A)

"Nei, det synes jeg egentlig ikke (...)" (Saksbehandler B)
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"Hvis skadelosningen pd nett fungerer... og sd er det noen som er i "den gamle skolen" og helst
ikke vil bruke nett, det er ikke sd veldig mange av bedrifiskundene egentlig... da vil de gjerne
ha det pd telefon.” (Saksbehandler C)

"Bdde og. Hvis kunden er vant til a veere digitalt og gjore mye pd nett, sa gar det greit, er

kunden usikker sa gar det ikke greit." (Saksbehandler D)

Det vil veere narliggende a si, at 8 melde skade pé nettportalen, er en tilvenningssak, som tydelig

ikke har falt i smak hos alle bedriftene.

Naér det gjelder problematikken med brevarkivet i nettportalen, sa er dette ikke noe som blir tatt
opp av saksbehandlerne. Det som derimot blir nevnt, er at Saksbehandler A, har problemer med

e-post-funksjonen:

"(...) den e-post-funksjonen er sd tungvint... og sa mye feil... jeg bruker sa mye tid pd den... og
ndr jeg skal sende noe, sd er jo halve teksten vekk og sa ma du angre og gd tilbake. Jeg har
sendt mailer hvor jeg ser at ting har blitt borte i det jeg sender de... og at hele setningen ikke
kommer med, sd den er jeg sad utrygg pd. Men dette gjelder hvis kunden har sendt en e-post og

du skal svare (...)." (Saksbehandler A)

Det er tydelig at problematikken med e-post-funksjonen, tar opp mye tid hos Saksbehandler A.
Da dette er en e-post-funksjon som ikke er en del av nettportalen, kan det antas at Gjensidige

ikke har prioritert & fikse den feilen.

Oppsummert, viser funnene at en velfungerende nettportal er viktig for a holde kundene
forneyde. I tillegg er det viktig at det er lagt til rette for at kundene skal kunne melde skader
digitalt. Da Gjensidige retter sin strategi mot digitale kundeopplevelser (Gjensidige Forsikring
ASA, 2019c¢), er det tydelig at de har et forbedringspotensial, nér det gjelder nettportalen.

5.1.3 Kunnskap, rettferdighet og raske skadeoppgjor

Funnene viser ogsa, at bedriftenes erfaringer med god servicekvalitet, er sterkt knyttet til at
saksbehandlerne er kompetente til & gjore jobben. Med utgangspunkt 1 dimensjonene i Figur 3
(Kumar & Singh, 2010), vil det vaere narliggende & tro at dimensjonen for trygghet, gjor deg
gjeldende her. Trygghet handler ifelge Kumar & Singh (2010) om de ansattes kunnskap og
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hoflighet, og deres evne til & inspirere til fortrolighet og tillit. P4 spersmdl om hva som var

avgjerende for et langvarig kundeforhold med et forsikringsselskap, svarte Bedrift B slik:

"(...) kommer det na dettende inn en ny storkundeansvarlig som ikke er flink, sa er det rett ut...
det kan jeg si med én gang. Jeg har mote med If to ganger i aret, de er helt desperate etter d
komme inn her." (Bedrift D)

P& tross av at Bedrift D har hatt dérlige erfaringer med utskiftninger av deres kontaktperson i
Gjensidige, kommer det frem at saksbehandlerne som behandler skadesaker direkte knyttet til

deres bransje, viser bra kunnskapsniva:

" (...) nar det gjelder (refererer til deres forsikringer innen bedriftens bransje), sd synes jeg at
vi blir godt ivaretatt av saksbehandlerne der. De viser bra kunnskapsniva og... sd der kan det
veere at vi har fatt noen positive overraskelser, i form av at vi har et onske om at de skal ta litt

ekstra tak i en sak, og sa kommer det store utredninger pd en mate." (Bedrift D)

Med tanke pd videre kundeforhold, viser funnene her at det er helt avgjerende at Gjensidiges
saksbehandlere og kunderddgivere, viser god kunnskap. I tillegg til god kunnskap, blir det
presisert av Bedrift C at rettferdighet er en viktig faktor for deres opplevelse av

skadeoppgjarsprosessen:

"Det er at det er donn rettferdig... uansett om jeg taper eller vinner, det skal veere rettferdig.

(...)" (Bedrift C)

Ifolge Morgan & Hunt (1994), blir blant annet rettferdighet og kunnskap, knyttet opp imot
troverdighet og integritet. En kan derfor anse Kumar & Singh (2010) sin dimensjon av

palitelighet, som relevant opp imot funnene.

En annen faktor som gjor seg gjeldene, er raske og gode skadeoppgjer. Kundenes forventninger,
kan ifalge Abass (2016), males gjennom opplevelsen av skadeoppgjeret, og om skadeoppgjeret
gar raskt. Bedrift B sine erfaringer, tilsier at de har hatt gode opplevelser med hurtigheten pa

skadeoppgjerene:
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"Det er jo... det vi har veert inne pd nd, det er jo gode skadeoppgjor — jeg tenker ikke bare
okonomisk, men det at det smidige prosesser, og at man pd en mdte fdr kortest mulig tid fra en
skade er meldt til den er behandlet og gjort opp, og sd far man heller ta den biten etterpd om
det er andre ting som md avklares, men at det er... det utstyret som er skada er raskt i

produksjon igjen da. Og det opplever jeg jo at vi har i dag." (Bedrift B)

Det vil vere nerliggende & tro her, at raske skadeoppgjer, vil av bedriftene kunne assosieres

med rask service.

Saksbehandlernes perspektiv

Kunnskap blir ogsé av saksbehandlerne, fremhevet som viktig i skadeoppgjer. Pa spersmél om

hva som gjer Gjensidige til et bra forsikringsselskap, svarte Saksbehandler D slik:

"Det er mye kunnskap i Gjensidige... per i dag. Hvis denne kunnskapen blir ivaretatt, sa vil det
gjore at kundene fdr bra oppgjor. Sa jeg tror det ligger mye god kunnskap der. (...)"
(Saksbehandler D)

I tillegg kommer det frem at det er en fordel & ikke bare ha kunnskap om forsikring, men ogsa

ha muligheten til & sette seg inn i det byggetekniske:

"(...) Det er ikke noe galt i a ha byggeteknisk forstdelse. (...) (Saksbehandler B)

Det kan tenkes at det er lettere for saksbehandleren & yte god service til kunden hvis man har
god faglig kompetanse. Ettersom servicekvalitet kan ses som en faktor hvorpa kunder kan skille
mellom identiske forsikringsprodukter (Abass, 2016), er det narliggende a tro at kunnskap blant

saksbehandlerne, kan vere en avgjerende faktor for & skape et konkurransefortrinn.

Saksbehandlerne referer ofte til rask oppfelging og raske svar, som en del av servicekvaliteten.
I henhold til Gjensidiges strategi, vil skader som meldes digitalt, gjere at skademeldingene kan
behandles automatisk og 1 lepet av noen fa sekunder (Gjensidige Forsikring ASA, 2019c¢). Det
er derfor rimelig & anta at raske skadeoppgjer, vil kunne bidra til & skape et overtak pé

konkurrentene.
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Saksbehandlerne er ogsé tydelige pé at rettferdige skadeoppgjoer er viktig. Pa spersmél om hva
de mener er viktigst for at kunden skal fa en sd god som mulig opplevelse med

skadeoppgjersprosessen, papeker Saksbehandler D blant annet dette:
"(...) at oppgjoret er rettferdig.” (Saksbehandler D)

Det kommer ogsé frem at Saksbehandler D anser dette som en av de viktigste faktorene for &

beholde en kunde lengst mulig:

"You say, we pay hehe. Nei, det er vel at de foler at de blir godt ivaretatt, og at det er et riktig
og rettferdig oppgjor." (Saksbehandler D)

Oppsummert viser funnene at det kunnskap, rettferdighet og raske skadeoppgjer er noe som

verdsettes av

5.2 Hvilke forventninger har bedriftene til skadeoppgjorsprosessen ved sma- og

store eiendelsskader?

For a finne ut av hvilke forventninger bedriftene hadde til skadeoppgjersprosessen ved sma- og
store eiendelsskader, ble det brukt to fiktive skadescenarier. Jeg ensket her a finne ut hva som
ville veert viktigst for bedriftene nar en stor- og liten vannskade inntreffer, og hvordan de hadde
forventet at kommunikasjonen med Gjensidige skulle forega i skadesakene. I tillegg onsket jeg
a undersgke hvilke fordeler og ulemper de ulike kommunikasjonsformene hadde for bedriftene,
og for saksbehandlernes videre arbeid i saken. Parasuraman m.fl. (1985) hevder at niviet av
service som blir gitt til kundene, ber std i samsvar med den servicen som kundene forventer.
Funnene viste at deres tidligere erfaringer med skadeoppgjersprosessen, gjenspeilet deres
forventninger i1 scenariene. Kundenes forventninger fungerer som standarder mot den

servicekvaliteten som blir malt (Abass, 2016).

5.2.1 Scenario 1
Hvis det i dette oyeblikk hadde oppstatt et rorbrudd eller en vanninntrenging med store

vannskader pad deres eiendeler (lokalet oversvomt e.l.).

Hva hadde veert viktigst for dere med tanke pa videre kontakt med Gjensidige rundt skaden?
Funnene viser at det var noe variert hva bedriftene ensket av videre kontakt med Gjensidige.
Det var spesielt én dimensjon av Figur 3 (Kumar & Singh, 2010), som gjorde seg mer gjeldende

her. Bedriftene ensket hurtig service, som kan knyttes opp mot responstid. Bedrift A viste et
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sterkt enske om & fa rask hjelp med & finne et nytt lokale, for & kunne opprettholde driften 1

virksomheten. I tillegg var det for Bedrift B, nedvendig a begrense skadene sa raskt som mulig:

"Nei, altsa vi matte hatt et sted d veere — det er det viktigste for oss, og at Gjensidige hadde
hjulpet oss med det — fordi vi kan ikke ga her og vasse i vann hehe. At driften gar videre.”
(Bedrift A)

"Det er pa en mdte a begrense skaden der og da tenker jeg... og utbedre skaden, sa kommer pd

en mdte det andre i etterkant.” (Bedrift B)

Saksbehandler A- og B, var ogsa av den oppfatningen at dette var noe som var viktig for

bedriftene. I tillegg, var Saksbehandler B opptatt av at det var god rollefordeling:

"(...) for kunden sa er det jo viktig d kunne enten fortsette driften eller minimere driftstapet...
det kommer vel veldig an pa hva slags bedrift det er, men det er jo ofte det det gdr pd... at de
er redd for a miste kunder eller ikke vite hvordan de skal fortsette, sd det ma veere d fa avklart

det. (...) (Saksbehandler A)

"Rollefordelingen kanskje, ansvarsforholdet, hvem gjor hva og faktisk godkjenning for det de
gjor. En vil nok snakke seg igiennom at de kan selvfolgelig foreta seg noe... med tanke pd sin
drift. Hvis det gar an d si at: selvfolgelig sd har de drift, og hvis de kan gjore noe for d unnga
stans i drift (hvis det var en butikk eller liknende), sa er det vel helt ncerliggende d si at: det
gjore dere bare, men dokumentere sa godt det gdr, sa avventer Gjensidige a fa bestilt riktig

hjelp" (Saksbehandler B)

Hvordan hadde du forventet at kommunikasjonen med Gjensidige skulle foregd i denne

saken? (e-post, Min Bedrift, telefon)

Med tanke pa den videre kommunikasjonen med kunden, var det bred enighet blant
saksbehandlerne om at dette burde foregd i nettportalen. Men dette forutsatte at kunden var

digital:

"Er de digital kunde, sa skal det ga via melding pa skadesak... og at vi laster opp
brev/dokumenter pd skadesaken.” (Saksbehandler A)

"Jeg ville forholdt meg til at det per i dag sd er det digitalt. Ev det en digital kunde sa ville jeg

lagt merke til det, fordi at de melder det inn hvis det var en nettlosning, eller hvis det var telefon

52



sd ville jeg forstatt at den som har meldt eller den som har oppgitt opplysninger, at den kanskje
vil ha kommunikasjon pa e-post, eller digital losning og elektronisk dokument (...)."

(Saksbehandler B)

"Tja, hvis de er digitale, sd kan de gjerne sende melding pa skadesaken (...)." (Saksbehandler
D)

Det kommer igjen frem her at saksbehandlerne er bevisste pa a sette seg inn 1 bedriftenes
situasjon, og viser evne til & individualisere. Det kan godt tenkes at dette kan veere med pa &
gjore bedriftene usikre pa hvordan kommunikasjonen skal foregd. Som presisert tidligere, var
Bedrift B til tider litt usikre pa hvordan de skulle melde skade i nettportalen. Hvis det er
forskjellige rutiner for alle, vil dette ogsd kunne skape usikkerhet blant saksbehandlerne. Det
eneste de har a4 forholde seg til, er bedriftenes samtykkeerklering om elektronisk
kommunikasjon, og hvilken kommunikasjonsform bedriftene foretrekker. Dette gjennom
skademeldingene de melder inn. Det vil derfor vare sannsynlig at nyetablerte
forsikringsselskaper, har en fordel i at de kan velge hvem de onsker & innga et kundeforhold
med. Et forsikringsselskap som bare tilbyr digitale lesninger, vil kunne ha en sterre andel
digitale kunder. Som nevnt tidligere i oppgaven, skal Gjensidige gjennom sin strategi tiltrekke
seg bedre kunder (Gjensidige Forsikring ASA, 2019c). Det vil vaere narliggende a tro, at dette

inneberer a tiltrekke seg digitale kunder.

Blant bedriftene er det mer varierte forventninger til hvordan kommunikasjonen med
Gjensidige skal foregd. Bedrift A- og B er tydelig pd et nettportalen ville vert en god
kommunikasjonsform i denne saken, mens for Bedrift C- og D er det mer viktig med
kommunikasjon over e-post. Det viser seg likevel at selv de mest digitale bedriftene i

undersekelsen, verdsetter & ha muligheten til & kommunisere over telefon:

Meg: "Som du svarte i stad: er det Min Bedrift dere hadde brukt, sd da antar jeg at det er det

dere onsker?"

"Ja, men da tenker jeg at det hadde veert prekeert at det hadde hastet litt da, sa kanskje om de
kunne ringt da, og sagt at: vet du hva, nd har vi funnet et nytt lokale til dere — dere kan veere

der midlertidig til vi har fdtt ryddet opp i der dere er." (Bedrift A)

"Jeg tenker kanskje telefon forst for d avklare en del innledende punkter, og ndar man har

kontroll pa det sa er det e-post eller pa en mate i saken pa portalen.” (Bedrift B)

Pé sporsmél om hvilke fordeler kommunikasjon over telefon utgjer for Bedrift B, svarer de slik:
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"Telefon er jo ofte det... jeg tenker hvis det er mye som skal avklares, mange punker, sd ser jeg
det som fordelaktig og ta det som én enkelt telefonsamtale og lose kanskje 5-10 punkter og fa
liksom avstemt forventningene litt. (...) (...) hvis det er mye kommunikasjon fram og tilbake, og

for d unnga misforstdelser sd er det ofte greit med en telefonsamtale forst." (Bedrift B)

Funnene viser her at kommunikasjon over telefon er viktig nér ting haster, og nér det er
nedvendig med en avklaring rundt innledende punkter. Bedrift B utdyper ogsd at man kan
unnga misforstaelser ved & kommunisere over telefon. Kumar & Singh (2010) fremhever
trygghet som en del av de fem dimensjonene presentert i Figur 3. Det kan tenkes at telefon er
med pa & skape trygghet for bade saksbehandlerne og bedriftene. Dette styrkes gjennom

Saksbehandler A sitt syn pa fordeler ved kommunikasjon over telefon:

"Fordelen med telefon er jo at man far helt konkrete svar pa det man lurer pa der og da, og
man kan stille flere sporsmal hvis... ja, det er lettere avklare ting pd telefon (...)."

(Saksbehandler A).

(...) nar det gjelder ritt raske ting og raske tilbakemeldinger og sann, er det telefon som gjelder.
(...)" (Bedrift D)

I tillegg til & vaere viktig for hurtig hjelp og rask avklaring rundt saken, tar Saksbehandler C opp

at telefon-kontakt kan skape en bedre relasjon til kunden:

"Det er det at jeg allerede har en relasjon til kunden. Jeg horer pd kunden om han er oppkava
eller om han tar det pent og rolig, men ansker d vite noe om hva han skal gjore." (Saksbehandler

0

Det kan tenkes at kunden foler en storre grad av nerhet nar saksbehandler tar direkte kontakt
over telefon. Det vil vaere nerliggende & tro at Kumar & Singh (2010) sin dimensjon av
héndgripelighet, vil kunne gjore seg gjeldende her. Pa tross av at dette ikke skaper en fysisk
kontakt mellom bedrift og saksbehandler, kan en telefonsamtale foles mer nart enn en e-post
eller melding 1 nettportalen. Funnene viser dermed at muligheten for telefon-kontakt, er en
forventning blant bedriftene. Det virker ogsa som at relasjonen som skapes over telefon, er med
pa a bygge kundens tillit til Gjensidige. Rahayu m.fl. (2011) mener at tillit spiller en viktig rolle
1 markedsforingsverdenen. Ettersom produktorienterte markedsmodeller har blitt
kundeorienterte markedsmodeller, har markedsaktiviteter gatt fra & kun levere produkter og
tjenester, til & bygge relasjoner med sine kunder. Dette gjennom relasjonsmarkedsforing

(Rahayu, 2011). P& bakgrunn av Gjensidige sin strategi om & vare et kundeorientert

54



forsikringsselskap (Gjensidige Forsikring ASA, 2019¢), kan det tenkes at Gjensidige har vert

igjennom denne overgangen.

Det kommer frem blant funnene at kommunikasjon over telefon ogsd medferer noen ulemper.

Som Saksbehandler C papekte tidligere i undersekelsen, vil telefon-kontakt ta opp mer tid.

"Vi blir jo mer effektive av d kunne gjore ting ndr det passer oss, og ikke sitte d snakke i
telefonen... for du mad jo gjor det oppgavene man har pd nett uansett, om du far en telefon i

tillegg eller ikke, sd det sparer oss for tid." (Saksbehandler C)

Med dette utsagnet, tydeliggjor ogsa saksbehandleren at det er et behov for mer ressurser. Det

kan derfor diskuteres om mengden ressurser er tilpasset bedriftenes forventninger.

5.2.2 Scenario 2
Hvis det i dette oyeblikk hadde oppstatt et rorbrudd eller en vanninntrenging med smd

vannskader pd deres eiendeler (men likevel stor nok til at skaden overgdr egenandel).

Hva hadde veert viktigst for dere med tanke pa videre kontakt med Gjensidige rundt skaden?
I henhold til funnene i dette scenariet, virker det som at bedriftene ikke anser den videre
kontakten med Gjensidige som like kritisk. De har derfor ikke et like stort behov for
oyeblikkelig hjelp. Nar skaden ikke er av en like stor skala, slik som skaden i Scenario 1, viser
funnene at det blir mer aktuelt med elektronisk kommunikasjon. Dette ble konkretisert slik

Bedrift B svarte pd spersmaélet:

"Nei, da tenker jeg... hvis det pa en madte er begrensa med skader og... sd er det ikke like kritisk
tenker jeg. Na har jo ikke vi sa mye av den type skader, men jeg tenker da er det bedre d ha

elektronisk kommunikasjon." (Bedrift B)

Pé tross av at Bedrift B ikke har mange egne erfaringer 4 sammenligne med, stir deres respons
pa dette sporsmélet i sterk kontrast til slik de opplevede en stor vannskade, i Scenario I.
Funnene tyder pé at de né ikke var bekymret for deres videre drift. Denne oppfatningen blir

ogsé stettet av saksbehandler A-, B- og C:

"Da vil jeg jo tro at det ikke er noe problem a fortsette driften blant annet, sa da gar jo det sin

gang. (...)" (Saksbehandler A)
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"En liten skade vil veere enkelt a handtere, fordi at omfanget for kunden vil ikke veere... med
tanke pa d stenge en butikk, hvis vi tenker en butikk eller... drift for, det kan jo veere data, det
kan veere alt mulig. Hvis det er en liten skade for vedkommende, sa er det jo bare d gjore opp
den skaden akkurat der og da, om det er noe bygningsmessig eller liknende, sa gdr det an d ta
bilde og skrive tilbakemelding i skriftlig og digital form at dere hdndterer skadene selv... Er
det storre skader enn det dere faktisk har meldt, sd vil vi gjerne ha en tilbakemelding. Men
ellers sd kan de jo handtere de selv, at de far litt ansvar for det, men dokumentasjon. Det ville

Jjo veere to forskjellige scenarioer, det ser jeg nd." (Saksbehandler B)

"Jeg tenker jo da at da klarer de ofte d tenke selv hva som er fornuftig, og gjor ofte litt tiltak
for de ringer... men det blir pd en mdte det samme om de ringer eller tar det pd nett, sd gi en
klar tilbakemelding pd hva de skal eller kan gjore, det er det de ofte lurer pd." (Saksbehandler
C)

I motsetning til Saksbehandler A-, B- og C, er saksbehandler D av en annen oppfatning:
Meg: "Skiller denne seg ut fra en stor vannskade?"

"Nei, egentlig ikke, fordi kunden opplever den lille skaden som traumatisk, sd at de pd en mdte
far like rask tilbakemelding fra oss, om det da er leverandor eller oss, det tenker jeg er like

viktig, fordi at for kunden sd kan det oppleves like traumatisk.” (Saksbehandler D)

Funnene viser her at Saksbehandler D ville gitt den samme oppfelgingen, uavhengig av
omfanget av skaden. Arsaken til at dette, kan sees opp mot Saksbehandler D sine tanker om en

stadig mer digitalisert hverdag:

"Jeg tenker at det vil gjore ting lettvint for de som er digitale. Det vil gjore hverdagen fryktelig
vanskelig for de som ikke er sa digitale, og de eldre. Samtidig sd effektiviserer vi Norge ut i
arbeidsledighet. Og det blir ikke sa greit for de neste generasjonene faktisk, fordi vi er jo ikke
5,5 millioner "Dolly-sauer,” vi er ikke klonede. Et hvert menneske er et individ og har
forskjellige utfordringer. Sd ja, vi effektiviserer Norge litt ut i arbeidsledighet.” (Saksbehandler
D)

Det kommer frem her at denne saksbehandleren 1 sterre grad er pd kundesiden 1 forhold til de
andre. Sett opp mot Kumar & Singh (2010) sine dimensjoner i Figur 3, er det naerliggende & tro
at empati og omsorg, stdr denne saksbehandleren nazrt. I denne sammenheng vil det vere
relevant & trekke inn Bedrift B sine tanker om ting som burde vert annerledes, og som ville

vert med pé & skape en enda bedre kundeopplevelse:
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"(...) Vi hadde en periode hvor vi bytta en del kundeansvarlig, og da merka vi utrolig fort...
hvor raskt pa en mdte hele den opplevelsen endrer seg — ikke at de personene er darlige, men
kanskje folger opp pa litt ulik mdte og forventningene stdr ikke helt i stil, sd det gar jo igjen
mye pd kommunikasjon. Vi har nok veert veldig bortskjemte fra gammaltav ndar vi ble dratt inn
i Gjensidige, og de personene som var involvert da, var veldig gode pd akkurat det her, og sd
har det gatt litt opp og ned, men nd foler jeg vi er veldig godt inne i opplegget igjen med de

personene som er involverte na." (Bedrift B)

Det kan tenkes at Saksbehandler D sin mate 4 kommunisere og folge opp sakene pa, blir verdsatt
av mange bedriftskunder. Det at Gjensidige har saksbehandlere som til en viss grad
representerer to forskjellige "verdener," kan se ut som bidrar til & skape langsiktige tillitsforhold
med bedriftskundene. Dette ettersom tillit kan knyttes til forbrukernes oppfatning av evnen til

a mote kundenes lojalitet (Melewar m.fl. 2017). (Nguyen m.fl. 2018)

Tilbake til hovedspersmélet, viser funnene at Bedrift B er av den oppfatningen at man far en
lavere erstatning dersom man benytter Gjensidiges avtaleleverander til & reparere skaden. I

tillegg uttrykker respondenten misngye rundt 4 matte ringe til skade- eller kundesentrene:

"Det som er viktigst for oss er at vi fdr de svarene vi onsker av de vi kontakter... ehh... jeg vet
ikke helt hvordan jeg skal si det, men jeg har hatt noen skadesaker: noen bitte smd branner og
hatt noe feil med helnett og litt sanne forskjellige ting, og det er... Problemet med Gjensidige
er at de... for det forste sd havner du inn til et call-senter, og sd snakker du da med ulike
personer som ikke kjenner saken. I tillegg sd blir du... takst, hvis det er den typen skader, sa
blir du henvist til en forretningspartner av Gjensidige som setter en takst mot at de skal fa lov
til d gjore jobben. Hvis du ikke onsker at de skal gjore jobben og onsker a bruke de du har som
leverandorer, sa far du en darligere utbetaling eller en ddrligere takst. Sda det sitter altsd,
bukken og havresekken som et mellomledd her, og det oppfattes ikke bra. Det gjor at jeg har
flyttet mine private forsikringer fra Gjensidige faktisk selv om vi har beholdt dem her." (Bedrift
D)

Den kan diskuteres om resten av bedriften er av den samme oppfatningen, ettersom han
refererer til egne private forsikringer. Inntrykket jeg satt igjen med etter intervjuet var likevel
at dette gjaldt vel s& mye selskapet, som hans private forsikringer. Det vil derfor veare
narliggende a tro at darlige opplevelser med Gjensidige gjennom bedriften, vil kunne pavirke
private kundeforhold. Ser man dette opp imot sterrelsen pé bedriften, kan det tenkes at darlige

kundeopplevelser blant de store bedriftene, kan fa store konsekvenser for Gjensidige sin
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kundeportefolje for privatmarkedet. Denne oppfatningen styrkes gjennom slik Nguyen m.fl.
(2018) ser pd kundelojalitet fra et forsikringsperspektiv. Nguyen pédpeker at kundelojalitet fra
et forsikringsperspektiv, evaluerer om kunden er villig til & fortsette sitt kundeforhold med
forsikringsselskapet og introdusere deres tjenester til andre (Nguyen m.fl. 2018). Med andre

ord, kan "word of mouth," bli ansett som en viktig faktor for & skape lojalitet blant kundene.

Hvordan hadde du forventet at kommunikasjonen med Gjensidige skulle foregd i denne

saken? (e-post, Min Bedrift, telefon)

Fra saksbehandlernes perspektiv, kommer det frem at de forventer at den videre
kommunikasjonen skal foregd over nettportalen. Dette med forutsetning om at kunden er

heldigital:

"Da er det jo som regel mye mindre behov for informasjonsutveksling, sd da er det jo nesten
bare d sende kravet om egenandel... og da er det pd nett via innlogga sider." (Saksbehandler

A)

"Enten nett eller e-post, e-post i fra skadesaken ville jo og fungere pa akkurat pa lik linje fordi
at mottakeren har gitt en e-post som de vil forholde seg til, og da vil jo dokumentasjonen og

kommunikasjonen ga dit." (Saksbehandler B)
"Pd nett." (Saksbehandler C)
"Digitalt." (Saksbehandler D)

Saksbehandlerne er ogsa klare pa hvilke fordeler en slik kontakt har for dem og deres videre
arbeid med skadesaken. Det viser seg ogsa at nettportalen har sine fordeler sammenlignet med

e-post:

"Det er vel ikke annet enn at det gdr raskt, og man bruker mindre tid pd d lagre og sende...
0g...det gar fortere d sende en melding pa skadesaken enn d lage e-post eller brev eller annen

verdens." (Saksbehandler A)

Meg: "Du nevnte e-post, hvilke fordeler utgjor en slik kommunikasjonsform for deg og ditt
videre arbeid med saken? Er det en fordel som skiller seg ut fra rent digitalt gjennom... pda

skadesaken?"
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"Nei, ikke nodvendigvis... det kan veere litt sann utfordrende fordi at mottaker av og til kan
skrive en e-post uten d legge med noe spor etter hva slags skade det gjelder, det tar litt tid. En
nettmeldt skade vil veere direkte kontakt pa nettlosningen, og da vil det veere mye enklere d
fange opp og holde seg til ett- og samme omrdde, og ikke minst skadesak, fordi du ikke har
muligheten til d ga utenfor skadesaken, men som en e-postlosning eller noe... rundt der, sd kan
man faktisk vingle litt pa forskjellige forsikringsnummer eller mottakere, eller avsendere. Sa

det er ikke sa sikkert som om det var nettmeldt.” (Saksbehandler B)

Meg: "Hvis vi ser pd e-post da kontra Min Bedrift, hvilke fordeler utgjor en slik

kommunikasjonsform for ditt videre arbeid?"

"Jeg synes det er enklere med Min Bedrift. Jeg synes det er enklere a forholde seg til, for da
legger pd en mdte alt seg pa den plassen det skal veere, og det gar inn i de kanalene og knytter

seg til de programmene det skal. (...)" (Saksbehandler D)

Funnene viser her at saksbehandlerne verdsetter at all informasjon legger seg pa ett- og samme
sted. Dette er noe som ogsa sterkt reflekterte Bedrift B sine ensker. For Bedrift B hender det at
informasjon faller utenfor nar det var flere personer pa saken, og nar det blir kommunisert
gjennom flere kommunikasjonskanaler samtidig. Denne oppfatningen styrkes gjennom

Saksbehandler A sin forstéelse av hvilke ulemper kommunikasjon over nettportalen medforer:

"For bedrifter sd er det jo litt det at det ikke alltid er den som har digital tilgang som er
kontaktperson i skadesaken, sd det kan jo veere utfordrende med bedrifter.” (Saksbehandler A)

Da det hovedsakelig er Bedrift B som adresserer disse problemene, vil det vare narliggende a
tro at dette er storre problem for store bedrifter. Blant bedriftene viser det seg at Bedrift D,
fortsatt har den samme forventningen som tidligere. De gnsker fortsatt & opprettholde kontakten

over telefon:

Meg: "Og da hadde du forventet at kommunikasjonen skulle ga pa samme mate i den saken

ogsd?"

"Ja. Gjerne fd oppgitt en kontaktperson som du tar kontakt med, ikke at du skal ringe et sann
800-nummer eller jeg vet ikke hvilket nummer man ringer jeg men... taster inn masse tall hit
og dit, sda hvertfall kunder av en viss storrelse synes jeg skal ha pd en mdte én inngang hvor du

blir ivaretatt.” (Bedrift D)

Det blir igjen her konkretisert at de har et stort behov for kontakt med kun én person. Som

pavist tidligere 1 undersekelsen, arbeider Bedrift D aktivt for & dekke sitt behov om & ha
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personer & forholde seg til. Det var tydelig at deres tilfredshet hadde blitt kraftig redusert som
folge av at de stadig matte forholde seg til nye personer fra Gjensidige. Pa spersmél om deres

tanker rundt en stadig mer digitalisert hverdag, svarte Bedrift D dette:

"Ehh, det skal bli lettere, og det er lettere med en digital hverdag, men ikke den digitale
hverdagen som Gjensidige har trdtt inn i, den er ikke bra. Da md de ga inn og se pda hva de
andre store har gjort... og da sier jeg ikke andre store forsikringsselskap, men da for eksempel

DNB." (Bedrift D)

Ettersom servicekvalitet er en del av kundetilfredshet, og kundetilfredshet har en innvirkning
pa kundelojalitet (Nguyen m.fl. 2018), vil det veere narliggende & tro at kundeforholdet med
Bedrift D, henger i en tynn trad.

5.3 Hvilke barrierer stir i veien for at bedriftene skal bli heldigitale?

Som indikert innledningsvis i oppgaven, vil jeg i denne delen koble relevante funn opp mot
Ajzen (1991) sin modell (Figur 4) om TPB. Jeg onsker med denne modellen & undersoke
hvorfor bedriftskundene gjor som de gjor. Ryan (2010) beskriver modellen som at utferelsen
av en adferd, bestemmes av intensjonen individet har for & engasjere seg, og oppfatningen om
at adferden er innenfor hans eller hennes kontroll. Hvis man ser pa dette fra et
forsikringsperspektiv, og i relevans til denne oppgaven, vil TPB kunne brukes til a kartlegge
bedriftskunders erfaringer og holdninger til digital skadeinnmelding, eksternt press for & melde
skade digitalt, og hvorfor de melder skader slik de gjor. Da mange av barrierene allerede er
presentert 1 henholdsvis kapittel 5.1 og 5.2, velger jeg her & ha en overordnet tilnerming til
forskningsspersmalet. Likevel, vil jeg g 1 dybden pa et par interessante funn, som hovedsakelig

gjaldt Bedrift B.

Tidligere 1 undersgkelsen, ble det gjort rede for bedriftenes erfaringer med digitaliseringen og
servicekvaliteten 1 skadeoppgjerene. Erfaringene gav ogsa uttrykk for ulike holdninger rundt
det & melde skader gjennom nettportalen. Det var tydelig at Bedrift D sin holdning til dette, var

preget av en forventning om 4 betale lavere forsikringspremie nar ting ble mer digitalisert:

"Men jeg vet jo at Gjensidige onsker at man skal inn pd hjemmesiden og laste den opp der,

men altsd... da ma de rabattere forsikringen, vi kan ikke begynne med saksbehandling.” (Bedrift

D)
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Det kommer ogsa frem her, at de foler et press fra Gjensidige nar det gjelder & ta 1 bruk
nettportalen. Pa tross av at de foler et eksternt press, virker det ikke som de ser noen verdi i &

melde skader digitalt:

"(...) vi lever jo i et samfunn som gjor at vi md ha en papirbasert skademelding (...)." (Bedrift

D)

Som presentert tidligere 1 undersekelsen viste Bedrift D stor misngye med nettportalen. Det kan
tenkes at mye av barrierene ligger 1 akkurat dette. Bedrift D sine intensjoner om a bli mer digital,
ser ut til & vaere sterkt preget av hva de oppfatter a fa igjen for det de betaler i forsikringspremie.
Oppfattet verdi blir av Arslanagic-Kalajdzic og Zabkar (2017), definert som en kundes samlede
vurdering av nytten av at produkt, basert pa oppfatninger av hva man far og hva som blir gitt.
Det kan tenkes at nr en bedrift fortsatt har muligheten til 4 melde skade pa "gamlematen," altsa
gjennom e-post eller telefon, vil de fortsette med dette, til de blir tvunget til & gjore annerledes.
Denne antakelsen forsterkes gjennom hva Saksbehandler B mener er drsaken til at en kunde

ikke blir heldigital:

"(...) De prover d snike seg unna, fordi da far de hjelp over telefon, de synes det er bedre d

snakke (...)" (Saksbehandler B)

Sa lenge det oppfattes som en mulighet & ty til gammel vane, vil bedriftenes intensjoner om a
bli mer digitale, svekkes. En kan derfor stille spersmél ved om Gjensidige har rettet et stort nok
press mot bedriftene. Det kan ogsa tenkes at mye av drsaken til at bedriftene ikke ensker & bli
mer digitale, er at de foler seg usikre og utrygge. Dette kan komme som folge av at deres digitale
kunnskaper ikke er gode nok. Det vil derfor vere naturlig & tro, at eldre kunder vil kunne

uttrykke storre motstand mot digitale endringsprosesser.

5.4 Hvordan pavirker bedriftenes erfaringer, barrierer og forventninger deres
tilfredshet og lojalitet til Gjensidige?

Ut ifra funnene som er presentert i undersokelsen, virker det som at bedriftene stort sett er
forngyde. Det viser seg likevel at Bedrift D sine darlige opplevelser med brevarkivet i
nettportalen, har hatt en pavirkning pé deres tilfredshet. Opplevelsen av brevsystemet har vart
sépass darlig at det ogsd har gétt utover deres lojalitet. Dette har igjen fort til at de na var naer

ved & bytte forsikringsselskap. P& sporsmdl om de har wvurdert tilbud fra andre
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forsikringsselskaper 1 lopet av de siste tre arene, og om dette har blitt tatt opp pa ledermeter,

svarer Bedrift D slik:
"Det gjor vi stort sett hvert ar." (Bedrift D)

"(...) eierne har jo gdtt over til IF, sa terskelen for a ga over er egentlig veldig kort hehe."

(Bedrift D)

Respondenten for Bedrift D gjorde det ogsa klart, at alt som hadde blitt sagt i intervjuet, ogsa

hadde blitt nevnt for Gjensidige i diverse mater.

P& lik linje med Bedrift D, mottar ogsa de andre bedriftene tilbud fra andre selskaper. Det er
ingenting i undersekelsen som tilsier at Bedrift A har vert misforneyd med sitt kundeforhold
med Gjensidige. De er likevel klare pé at de gjor vurderinger om & bytte forsikringsselskap for

a spare penger.

Béde Bedrift B- og C gav begge uttrykk for at de var forneyde. Dette pa tross av at Bedrift C
blir nedt til & bytte til et annet forsikringsselskap, med bakgrunn 1 at de nettopp hadde byttet
bank.

5.5 Evaluering av undersokelsen
Troverdighet er det overordnede begrepet for gyldighet, palitelighet og overferbarhet, 1
kvalitativ forskning (Drageset & Ellingsen, 2010). Jeg ensker med disse overordnede begrepene

a evaluere kvaliteten pa undersegkelsen.

5.5.1 Gyldighet og overforbarhet
Gyldighet bevisstgjor om man har undersgkt det man skulle underseke (Drageset & Ellingsen,
2010), mens overferbarhet handler om i hvilken grad funnene fra undersekelsen kan

generaliseres.

Riktig valg av respondenter?

Jeg pépekte tidligere, at respondentene som ble intervjuet, ikke hadde en ideell skadehistorikk
for oppgaven. Jacobsen (2005) presiserer at vi som forskere alltid ma veere kritiske til om vi har
innhentet de rette kildene, ettersom dataenes gyldighet vil vare sterkt avhengig av disse. Da
skadehistorikken til de ulike bedriftskundene 1 liten grad inkluderte bygnings- og

eiendelsskader, matte jeg konkretisere fiktive skadescenarier. Scenariene representerte likevel
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sannsynlige situasjoner som bedrifter kan st overfor. Jeg ansé derfor disse som relevante og
representative for bedriftskundeportefoljen til Gjensidige. Jeg stiller likevel spersmal ved om
scenariene var relevante nok, ettersom bedriftene ikke hadde mange vannskader i deres

skadehistorikk.

Gay respondentene riktig informasjon?

Alle respondentene var godt egnet for & besvare intervjuspersmélene. Med sine lange erfaringer
innen saksbehandling av neringslivsskader, ansé jeg saksbehandlerne som gode respondenter
til & gi rett informasjon. I folge Jacobsen (2005) kan vi vanligvis stole mer pé respondenter som

kan mye om et tema, enn de som er ferske pd omradet.

Nér det gjelder bedriftsrespondentene, sd hadde de alle mye god- og relevant informasjon &
komme med. De hadde ogsa i de fleste skadetilfeller en direkte tilknytning til skadesakene,
enten om de selv meldte skaden inn til Gjensidige, eller om de fulgte den opp etterpa. Her velger
jeg likevel & stille spersmél ved om bedriftenes nerhet til scenariene var hundre prosent gunstig.
Jacobsen (2005) presiserer at vi ber vurdere kildens nerhet til det fenomenet vi ensker a belyse
gjennom undersgkelsen. Ved a sette dette 1 lyset av scenariene presentert for respondentene,
kan det diskuteres om vannskader var et nerliggende skadeeksempel. Det ville likevel veert
vanskelig 4 innhente andre respondenter som kunne gitt en mer riktig informasjon, ettersom at
en skadehistorikk som gjaldt vannskader pa bygning og eiendeler, ikke var en hyppig
gjenganger blant Gjensidiges bedriftsportefolje, 1 Ostfold. Jeg tror at disse skadescenariene ville
vaert mer relevant for bedrifter i andre geografiske omrader 1 Norge, ettersom at klimaet i

Ostfold er relativt stabilt.

Hvordan besvarte respondentene intervjusporsmdalene?

Jacobsen (Jacobsen, 2005) mener at informasjon i intervjuer kan framkomme pa to forskjellige
mater: enten som en direkte reaksjon pd et spersmal/stimuli, eller det kan komme spontant fra
respondenten. Jeg folte jeg fikk en stor grad av spontane reaksjoner under intervjuene med
Bedrift C- og D. En slik reaksjon som kommer uoppfordret, blir av Jacobsen (2005) ansett & ha
storre gyldighet. Respondenten fra Bedrift D viste store tegn til at det var mye han ensket 4 si
knyttet til spersmalene. Det var mange ting han var misforneyd med, noe som kom tydelig fram
gjennom hans enorme engasjement, og vilje til & bevege seg utenfor spersmélene jeg stilte.

Respondenten fra Bedrift C viste ogsd et stort engasjement, men dette i mer positiv forstand,
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gjennom at de matte avslutte sitt kundeforhold med Gjensidige. I tillegg til & at slike
uoppfordrede responser gir informasjon med stor grad av gyldighet, pdpeker Jacobsen (2005)

at slike kilder i stor grad vil kunne komme med informasjon som ogsa er pélitelig.

5.5.2 Palitelighet

Pélitelighet handler om & vere konsistent og neyaktig (Drageset & Ellingsen, 2010). Ettersom
datamaterialet etter transkribering, bestod av ca. 40 tettskrevede sider, vil det vaere en sjanse for
at jeg har begétt feil ved registrering av data. Det var svaert krevende a kategorisere dataene,
ettersom at hvert enkelt sitat tok opp flere sentrale funn samtidig. Det var derfor vanskelig &
plassere respondentene riktig i forhold til funnene. Eksempelvis, var det i noen tilfeller
vanskelig a forsta hver enkelt bedrift sitt synspunkt, da det hendte at de ikke svarte pé det jeg
spurte om. Ettersom jeg er en uerfaren intervjuer, ville det kanskje vart lurere a ikke tillate fult

s& mye apenhet i responsene som jeg gjorde.

5.6 Forslag til videre forskning

Underveis 1 mitt arbeid med denne studien, fikk jeg flere ideer om hva som ville vert interessant
a forske videre pa. Et overraskende funn i min studie, var den store betydningen
selgeren/kunderadgiveren, spilte inn i skadeoppgjeret. Det ville vart aktuelt & bygge videre pa
mine funn, og utarbeide en studie som rettet seg kun mot kunderadgiverne og deres innflytelse
pa bedriftene. Med tanke pa den digitale utviklingen som preger forsikringsbransjen, ville det 1
den forbindelse vert veldig interessant & undersgke hvordan kunderddgiverne kan bidra til &

rettlede og veilede bedriftene til a ta i bruk de nye digitale lasningene.
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6.0 Konklusjon

Gjennom de 4 forskningsspearsmalene, har jeg belyst den overordnede problemstillingen:

Hvilke erfaringer, forventninger og barrierer har Gjensidiges bedriftskunder knyttet til
skadeoppgjorsprosessen, og hvordan pavirker de nye digitale rutinene for skadeoppgjor deres

lojalitet til Gjensidige?

Bedriftenes erfaringer med digitalisering, og servicekvaliteten i tidligere skadeoppgjersprosess,
synes 4 vere preget av et sterkt enske om 4 bli godt ivaretatt, uavhengig av hvor digital bedriften
er. Saksbehandlerne ser ut til & anerkjenne dette behovet ved a vaere dyktige pa a lytte og sette
seg inn i de enkelte bedriftenes situasjon. Dette har fort til en stor grad av individuell
oppfelging, som tydelig blir heyt verdsatt av bedriftene. 1 tillegg synes
selgeren/kunderadgiveren & spille en stor rolle 1 bedriftenes erfaringer med skadeoppgjerene.
Ettersom selgerne har vaert vant med a vare fysisk tilstede ute hos kundene, har dette gjort at
bedriftene har knyttet personlige forhold til selgerne. En oppfordring til Gjensidige her, vil vaere
a bruke selgerne for det de er verdt, og bruke de til & jobbe aktivt med & fa kundene til & melde

skader digitalt.

Videre kommer det frem at systemfeil er en av hovedérsakene til misngye og redusert lojalitet.
Det kan derfor diskuteres om Gjensidige sine digitale kundeopplevelser, per dags dato, ikke

stér helt i stil til strategien, da disse feilene ser ut til & kunne fikses ved sma justeringer.

Pa tross av den digitale utviklingen har de fleste bedriftene holdt fast ved telefonen, og er av de
fleste hoyt verdsatt 1 sterre vannskader. Likevel viser funnene at Gjensidige gjor framskritt, ved

at telefonen ikke er like viktig nar omfanget av skaden blir mindre.

En heldigital skadeoppgjersprosess og kommunikasjon, blir av enkelte bedrifter assosiert med
lavere grad av service. Den oppfattede verdien av digitale losninger vil derfor i noen tilfeller
gjore at bedriften krever lavere forsikringspremie. Gjensidige viser tegn til & presse bedriftene
mot en digital hverdag, men jeg mener de gjor rett i holde litt igjen, da kundeportefoljen fortsatt
er for stor og variert til & risikere deres lojalitet. Jeg mener likevel, at Gjensidige har lagt seg
akkurat pd grensesnittet til hvor lojaliteten blant bedriftene vil kunne vippe i negativ faver, om
det ikke tas forbehold om at bedrifter bestar av enkeltindivider. Pa tross av dette, viser
undersekelsen at Gjensidige er dyktig pa a skape tillit blant kundene. Et gjensidig tillitsforhold

er alt!
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Vedlegg 1
Intervjuguide Bedrift A

Hvilke erfaringer, forventninger og barrierer har Gjensidiges bedriftskunder knyttet til
skadeoppgjorsprosessen, og hvordan pavirker de nye digitale rutinene for skadeoppgjor

deres lojalitet til Gjensidige?

For & belyse problemstillingen har jeg videre utarbeidet disse forskningsspersmélene:
1) Hvilke erfaringer har bedriftene med digitalisering og servicekvaliteten i
tidligere skadeoppgjersprosess?
i1) Hvilke forventninger har bedriftene til skadeoppgjersprosessen ved smé og
store eiendelsskader?
i) Hvilke barrierer stér i veien for at bedriftene skal bli heldigitale?
v) Hvordan pévirker bedriftenes erfaringer, barrierer og forventninger deres

tilfredshet og lojalitet til Gjensidige?
Innledende informasjon og etikk

o Jeg gjor det klart pa forhdnd at dette ikke er et salgsmete, og at jeg ikke har noen
hensikt a pavirke deres kundeforhold til Gjensidige.

e Jeg forklarer informanten begrepet: skadeoppgjersprosess.

e Jeg informerer om at jeg onsker 4 snakke om overgangen til digitale losninger.

e Jeginformerer om at informanten ikke trenger & oppgi navnene til andre ansatte i
bedriften under intervjuet, men heller oppgi stillingstitler slik at jeg vet hvem det blir
referert til.

e Jeg informerer om at oppgaven er konfidensiell, men at deler av oppgaven vil kunne
bli publisert om fem ar.

e Jeg informerer om at de vil bli referert til som Bedrift A, Bedrift B osv.

o Jeg forsikrer meg om at det er i orden at jeg benytter diktafon til & ta opp intervjuet.

Opptaket vil bli slettet etter transkribering.
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Bakgrunn

e Huvilken stilling har du i virksomheten?

e Hvor lenge har du vert ansatt?

Hyvilke erfaringer har bedriftene med digitalisering, og servicekvaliteten i

tidligere skadeoppgjorsprosess?

e Hvor godt kjent er du med deres rutiner for innmelding av skade til Gjensidige?
e Hvordan ser informasjonsflyten ut for dere fra en skade har skjedd, til dere melder den
inn?
- Eventuelt, hvor mange er involvert?
- Antall ledd?
- Hvem tar seg av innmelding av skaden?
¢ Gjennom hvilken kanal melder dere inn deres skadesaker? (e-post, Min Bedrift, annet)
e Hvem av dere har tilgang/passord til innloggede sider pa www.gjensidige.no, Min
Bedrift?
e Har denne formen for innmelding vert problematisk?
- Gi gjerne et eksempel; Hva skjedde?

e Forklar hvorfor dette er en passende eller upassende méte for dere 4 melde skade pa?

e Utdyp hvor godt du feler dere orientert rundt skadesakene etter at de er meldt inn.

e Har det hendt at deres forventninger har blitt overgétt knyttet til en skadesak? Med
dette tenker jeg ikke pé grad av dekning/erstatning, men pa opplevelsen av selve
skadeoppgjersprosessen.

e Imai 2017 hadde dere en skadesak knyttet til transport av handelsvarer i en container
fra Kina. Hvordan opplevde du/dere denne saken med tanke pa skademeldingen og

korrespondansen med Gjensidige?
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(Hvis informanten ikke kan svare pa dette under intervjuet, vil jeg be om et svar pd e-

post etter at hun har undersokt saken).

Hyvilke forventninger har bedriftene til skadeoppgjorsprosessen ved smé og

store eiendelsskader?

e Hyvis det 1 dette oyeblikk hadde oppstatt et rerbrudd med store vannskader pé deres
eiendeler (lokalet oversvemt el.), hva hadde vert viktigst for dere med tanke pé videre
kontakt med Gjensidige rundt skaden?

o Hvordan hadde du forventet at kommunikasjonen med Gjensidige skulle forega? (e-
post, Min Bedrift, telefon)
- Hyvilke fordeler utgjor en slik kommunikasjonsform for dere?
- Hvilke ulemper tror du denne formen for kommunikasjon medferer?
e Har dere i lopet av de siste to arene blitt bedt om & melde skade pd en annen méte?

- Hyvis ja, gjennom hvilken kanal?

- Huvilke fordeler utgjor denne formen for skademelding for dere?

- Hvilke ulemper utgjor denne formen for skademelding for dere?
(Hvis de ikke har blitt bedt om dette, vil jeg sporre om fordeler og ulemper slik
de melder skader nd — e-post).

o Tilbake til vannskadeeksempelet: Hvordan ville du reagert om dere hadde blitt bedt om
a melde skaden gjennom Din Bedrift etter at dere hadde ringt eller sendt e-post til

Gjensidige?

Hvilke barrierer star i veien for at bedriftene skal bli heldigitale?
e Hva er det som er viktigst for deg for at opplevelsen rundt skadeoppgjersprosessen skal
bli sa god som mulig?
e Hvor viktig for deg er muligheten for kontakt over telefon med et forsikringsselskap?
e Hva mener du er avgjerende for et langvarig kundeforhold med et forsikringsselskap?
e Huvilke tanker gjor du deg rundt en stadig mer digitalisert hverdag, og at maten vi
kommuniserer pa endrer seg?

- Hva synes du om denne utviklingen?
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e Hvorfor har dere valgt & ha deres forsikringer 1 Gjensidige?
- Hva verdsetter du mest med Gjensidige?

e Har dere vurdert tilbud fra andre forsikringsselskaper 1 lopet av de siste tre drene?
- Hva har ligget til grunn for & eventuelt bytte forsikringsselskap?

- Har dette blitt tatt opp i ledermeoter?

Oppsummering

e Erdet noe du ensker a si knyttet til sparsmalene 1 dette intervjuet?

e Jeg informerer om at jeg vil sende sitatene fra intervjuet, om respondenten skulle enske

dette.

e Takker respondenten for & ha deltatt i intervjuet.
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Vedlegg 2
Intervjuguide Bedrift B-, C- og D

Hvilke erfaringer, forventninger og barrierer har Gjensidiges bedriftskunder knyttet til
skadeoppgjorsprosessen, og hvordan pavirker de nye digitale rutinene for skadeoppgjor

deres lojalitet til Gjensidige?

For & belyse problemstillingen har jeg videre utarbeidet disse forskningsspersmélene:
1) Hvilke erfaringer har bedriftene med digitalisering og servicekvaliteten i
tidligere skadeoppgjersprosess?
i1) Hvilke forventninger har bedriftene til skadeoppgjersprosessen ved smé og
store eiendelsskader?
i) Hvilke barrierer stér i veien for at bedriftene skal bli heldigitale?
v) Hvordan pévirker bedriftenes erfaringer, barrierer og forventninger deres

tilfredshet og lojalitet til Gjensidige?

Innledende informasjon og etikk

o Jeg gjor det klart pa forhdnd at dette ikke er et salgsmote, og at jeg ikke har noen
hensikt a pavirke deres kundeforhold til Gjensidige.

e Jeg forklarer respondenten begrepet: skadeoppgjersprosess.

e Jeg informerer om at jeg onsker 4 snakke om overgangen til digitale losninger.

e Jeg informerer om at respondenten ikke trenger & oppgi navnene til andre ansatte i
bedriften under intervjuet, men heller oppgi stillingstitler slik at jeg vet hvem det blir
referert til.

e Jeg informerer om at oppgaven er konfidensiell, men at deler av oppgaven vil kunne

bli publisert om fem ar.
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e Jeginformerer om at de vil bli referert til som Bedrift A, Bedrift B osv.
e Jeg forsikrer meg om at det er i orden at jeg benytter diktafon til & ta opp intervjuet.

Opptaket vil bli slettet etter transkribering.

Bakgrunn

e Huvilken stilling har du i virksomheten?

e Hvor lenge har du vert ansatt?

Hyvilke erfaringer har bedriftene med digitalisering og servicekvaliteten i

tidligere skadeoppgjorsprosess?

e Hvor godt kjent er du med deres rutiner for innmelding av skade til Gjensidige?
e Hvordan ser informasjonsflyten ut for dere fra en skade har skjedd, til dere melder den
inn?
- Eventuelt, hvor mange er involvert?
- Antall ledd?
- Hvem tar seg av innmelding av skaden?
¢ Gjennom hvilken kanal melder dere inn deres skadesaker? (e-post, Min Bedrift, annet)
e Hvem av dere har tilgang/passord til innloggede sider pa www.gjensidige.no, Min
Bedrift?
e Har denne formen for innmelding vert problematisk?
- @Gi gjerne et eksempel; Hva skjedde?
e Forklar hvorfor dette er en passende eller upassende méte for dere 4 melde skade pa?
e Utdyp hvor godt du feler dere orientert rundt skadesakene etter at de er meldt inn.
e Har det hendt at deres forventninger har blitt overgétt knyttet til en skadesak? Med
dette tenker jeg ikke pé grad av dekning/erstatning, men pa opplevelsen av selve

skadeoppgjersprosessen.
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Hyvilke forventninger har bedriftene til skadeoppgjersprosessen ved smé og

store eiendelsskader?

Scenario 1
Hvis det i dette oyeblikk hadde oppstdtt et rorbrudd eller en vanninntrenging med

store vannskader pd deres eiendeler (lokalet oversvomt e.l.).

e Hva hadde vart viktigst for dere med tanke pd videre kontakt med Gjensidige rundt
skaden?
e Hvordan hadde du forventet at kommunikasjonen med Gjensidige skulle forega i
denne saken? (e-post, Min Bedrift, telefon)
- Huvilke fordeler utgjor en slik kommunikasjonsform for dere?

- Hvilke ulemper medferer denne kommunikasjonsformen for dere?

Scenario 2
Hvis det i dette oyeblikk hadde oppstdtt et rorbrudd eller en vanninntrenging med smd

vannskader pd deres eiendeler (men likevel stor nok til at skaden overgdr egenandel).

e Hva hadde da vert viktigst for dere med tanke pd videre kontakt med Gjensidige rundt
skaden?
e Hvordan hadde du forventet at kommunikasjonen med Gjensidige skulle foregd i
denne saken? (e-post, Min Bedrift, telefon)
- Hyvilke fordeler utgjor en slik kommunikasjonsform for dere?

- Hvilke ulemper medferer denne kommunikasjonsformen for dere?

Scenario 3

Dere ankommer dette lokalet (refererer til lokalet hvor intervjuet finner sted) mandag
morgen, og oppdager at det over helgen har veert et innbrudd hvor eiendeler har blitt

stjdlet.

e Hva hadde vart viktigst for dere med tanke pé videre kontakt med Gjensidige rundt
hendelsen?
e Hvordan hadde du forventet at kommunikasjonen med Gjensidige skulle foregé 1 denne

saken? (e-post, Min Bedrift, telefon)
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- Huvilke fordeler utgjor en slik kommunikasjonsform for dere?

- Hvilke ulemper medforer denne kommunikasjonsformen for dere?

Har dere 1 lopet av de siste to arene blitt bedt av Gjensidige om & melde skade pd en
annen mate?
- Hyvis ja, gjennom hvilken kanal?
- Huvilke fordeler utgjor denne formen for skademelding for dere?
- Hvilke ulemper utgjor denne formen for skademelding for dere?
(Hvis de ikke har blitt bedt om dette, vil jeg sporre om fordeler og ulemper slik

de melder skader nd — e-post).

Tilbake til scenario 1:

Hvordan ville du reagert om dere hadde blitt bedt om d melde skaden gjennom Din
Bedrift etter at dere hadde ringt eller sendt e-post til Gjensidige?

Har det oppstatt hendelser/skader dere foler dere burde ha meldt inn, men som dere
valgte & ikke melde inn?

- Hvorfor valgte dere a ikke melde disse inn?

Hvilke barrierer star i veien for at bedriftene skal bli heldigitale?

Hva er det som er viktigst for deg for at opplevelsen rundt skadeoppgjersprosessen skal
bli sa god som mulig?
Hvor viktig for deg er muligheten for kontakt over telefon med et forsikringsselskap?
Hva mener du er avgjerende for et langvarig kundeforhold med et forsikringsselskap?
Hvilke tanker gjor du deg rundt en stadig mer digitalisert hverdag, og at maten vi
kommuniserer pa endrer seg?

- Hva synes du om denne utviklingen?
Hvorfor har dere valgt & ha deres forsikringer 1 Gjensidige?

- Hva verdsetter du mest med Gjensidige?
Er det andre ting du mener burde vert annerledes, og som ville veert med pé & skape en
enda bedre kundeopplevelse for dere?
Har dere vurdert tilbud fra andre forsikringsselskaper i lopet av de siste tre drene?

- Hva har ligget til grunn for & eventuelt bytte forsikringsselskap?
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- Har dette blitt tatt opp i ledermeoter?

Oppsummering

e Erdet noe du ensker a si knyttet til sparsmalene 1 dette intervjuet?

e Jeginformerer om at jeg vil sende sitatene fra intervjuet, om respondenten skulle enske

dette.

e Takker respondenten for & ha deltatt i intervjuet.
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Vedlegg 3

Intervjuguide Saksbehandler(e)

Hvilke erfaringer, forventninger og barrierer har Gjensidiges bedriftskunder knyttet til
skadeoppgjorsprosessen, og hvordan pavirker de nye digitale rutinene for skadeoppgjor

deres lojalitet til Gjensidige?

For a belyse problemstillingen har jeg videre utarbeidet disse forskningsspersmalene:
1) Hvilke erfaringer har bedriftene med digitalisering og servicekvaliteten i
tidligere skadeoppgjersprosess?
i1) Hvilke forventninger har bedriftene til skadeoppgjersprosessen ved sméa og
store eiendelsskader?
i) Hvilke barrierer stér i veien for at bedriftene skal bli heldigitale?
1v) Hvordan pavirker bedriftenes erfaringer, barrierer og forventninger deres

tilfredshet og lojalitet til Gjensidige?

Innledende informasjon og etikk

e Jeg informerer om at jeg onsker 4 snakke om hvordan de opplever kundekontakten 1
skadesaker.

o Jeg gjor det klart for respondenten at fokuset vil dreie seg om Gjensidiges
bedriftskunder, og at landbrukskunder utelukkes

e Jeg definerer ordet: skadeoppgjersprosess, for respondenten

e Jeginformerer om at oppgaven er konfidensiell, men at deler av oppgaven vil kunne
bli publisert om fem ér.

e Jeginformerer om at de vil bli referert til som Saksbehandler A, Saksbehandler B osv.
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e Jeg forsikrer meg om at det er i orden at jeg benytter diktafon til & ta opp intervjuet.

Opptaket vil bli slettet etter transkribering.

Bakgrunn

e Hvor lenge har du vert ansatt som saksbehandler i Gjensidige?

e Hvor lenge har du jobbet med skadesaker innen neeringsliv?

Hyvilke erfaringer har bedriftene med digitalisering og servicekvaliteten i

tidligere skadeoppgjorsprosess?

e Hvor godt feler du deg oppdatert pd Gjensidiges rutiner rundt skadeoppgjor?
e Kan du grovt beskrive skadeoppgjersprosessen rundt en hendelse hvor en bedrift
melder om et rerbrudd med innvendige bygningsskader?

e Hvor godt feler du at du klarer & folge opp hver enkelt skadesak?
- Hva gjor at du lykkes/mislykkes?

e Opplever du at bedriftskundene er forneyde med ndvarende skadeoppgjersprosess?
- Utdyp
- Hva er eventuelt de vanligste arsakene til at kundene ikke er fornayde?

e Opplever du at kundene generelt sett synes det er enkelt & melde skade?

e Opplever du ofte at en kundes forventninger overstiges knyttet til et skadeoppgjor?

(ikke 1 form av dekning eller erstatning).

Hyvilke forventninger har bedriftene til skadeoppgjorsprosessen ved smé og

store eiendelsskader?

Scenario 1

Hvis det i dette oyeblikk hadde oppstdtt et rorbrudd eller en vanninntrenging med store

vannskader pad en bedrifiskundes eiendeler (lokalet oversvomt e.l.).
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e Hva anser du som viktig for kunden med tanke pa kommunikasjonen med Gjensidige,
nér en slik skade inntreffer?
e Hvordan hadde du forventet at kunden skulle melde denne skaden? (Min Bedrift,
telefon, e-post)
e Hvordan opplever du at de fleste bedriftskundene faktisk melder en slik skade?
e Hvordan hadde du forventet at videre kommunikasjon i skadesaken skulle forega?
(Min Bedrift, telefon, e-post)
- Huvilke fordeler utgjor en slik kommunikasjonsform for deg og ditt videre
arbeid med saken?
- Hvilke ulemper medferer denne kommunikasjonsformen for deg og ditt videre

arbeid med saken?

Scenario 2

Hvis det i dette oyeblikk hadde oppstdtt et rorbrudd eller en vanninntrenging med smd
vannskader pa en bedriftskundes eiendeler (men likevel stor nok til at skaden overgdr

egenandel).

e Hva anser du som viktig for kunden med tanke p4 kommunikasjonen med Gjensidige,
nér en slik skade inntreffer?
e Hvordan hadde du forventet at kunden skulle melde denne skaden? (Min Bedrift,
telefon, e-post)
e Hvordan opplever du at de fleste bedriftskundene faktisk melder en slik skade?
e Hvordan hadde du forventet at videre kommunikasjon i skadesaken skulle foregi?
(Min Bedrift, telefon, e-post)
- Huvilke fordeler utgjor en slik kommunikasjonsform for deg og ditt videre
arbeid med saken?
- Hvilke ulemper medferer denne kommunikasjonsformen for deg og ditt videre

arbeid med saken?
Scenario 3

En bedrifiskunde ankommer sine lokaler en mandag morgen, og oppdager at det over helgen

har veert et innbrudd hvor eiendeler har blitt stjdlet.
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e Hva anser du som viktig for kunden med tanke pa kommunikasjonen med Gjensidige,
nér en slik hendelse inntreffer?
e Hvordan hadde du forventet at kunden skulle melde denne skaden? (Min Bedrift,
telefon, e-post)
e Hvordan opplever du at de fleste bedriftskundene faktisk melder en slik skade?
e Hvordan hadde du forventet at videre kommunikasjon i skadesaken skulle forega?
(Min Bedrift, telefon, e-post)
- Huvilke fordeler utgjor en slik kommunikasjonsform for deg og ditt videre
arbeid med saken?
- Hvilke ulemper medferer denne kommunikasjonsformen for deg og ditt videre
arbeid med saken?
e Hvis informanten ikke har gjort rede for fordeler og ulemper for alle de ulike
kommunikasjonsformene (Min Bedrift, telefon, e-post), vil jeg be han/hun gjere dette.
e Har duilepet av de siste to arene bedt en bedriftskunde melde skade pé en annen
mate?
- Hyvis ja, gjennom hvilken kanal?

- Hva begrunnet du dette med?

Tilbake til Scenario 1

e Hvordan tror du en kunde ville reagert om du hadde bedt de om da melde skaden
gjennom Din Bedrift etter at de hadde ringt eller sendt e-post?

e Hva mener du er arsaken til at en kunde ikke ensker a bli heldigital?

Hyvilke barrierer star i veien for at bedriftene skal bli heldigitale?
e Hvilke egenskaper/ferdigheter mener du er viktige for en saksbehandler?
- Hyvilke av disse egenskapene/ferdighetene tror du kundene verdsetter mest?
e Er det forskjell pd hva ulike bedriftskunder verdsetter?
e Hva mener du er viktigst for at kunden skal fa en sa god som mulig opplevelse med
skadeoppgjersprosessen?
e Hvor viktig mener du at kundekontakt over telefon er i et skadeoppgjor?
e Hva mener du er avgjerende for & beholde en kunde lengst mulig?
e Hyvilke tanker gjor du deg rundt en stadig mer digitalisert hverdag, og at méten vi

kommuniserer pa endrer seg?
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e Hva mener du gjor Gjensidige til et bra forsikringsselskap?

e Er det ting du mener burde vaert annerledes, og som ville vaert med pa a skape en enda

bedre kundeopplevelse?

Oppsummering

e Er det noe du ensker a si knyttet til spersmalene i dette intervjuet?

e Jeginformerer om at jeg vil sende sitatene fra intervjuet, om respondenten skulle enske
dette.

e Takker respondenten for & ha deltatt i intervjuet, og ber han/hun pent om a ikke dele
spersmalene 1 intervjuet med de andre saksbehandlerne, slik at de ikke kan forberede

svar pa forhand.
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