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Forord
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kundelennsomhetsanalyse.
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I denne sammenheng vil vi gjerne takke alle respondenter som har deltatt i undersekelsen.
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Sammendrag

I kjolevannet av Relevance Lost-debatten og kritikken mot tradisjonelle budsjetter dukket
strategiske lonnsomhetsanalyser opp som en mulig lasning pa problemet. Strategiske
lonnsomhetsanalyser bidrar med strukturelle valg som har til hensikt & gi selskapet innsikt i
kostnadsmessige konkurransefortrinn. Styringsverkteyet apner opp muligheten for & rendyrke
egenskaper pa produkter som kunden ettersper, i tillegg bidrar metoden med & rette selskapets
fokus mot lennsomme produkter og kundesegment. I nyere tid har flere selskap endret
kostnadsobjekt fra & fokusere pa hva som tilbys av egne produkter og tjenester til & fokusere
pa selskapets kunder. Dette har fort til en gkende interesse for kundelennsomhetsanalyser.
Kundelennsomhetsanalyser vil, ssmmen med annen relevant kundedata, gi selskapet
beslutningsrelevant informasjon og informasjon om hvilke tiltak som kan gjennomferes for a
oke lennsomheten. Det er da viktig a vere klar over at ulike kunder legger ulikt beslag pa
selskapets ressurser. Resultatet av & benyttet kundelennsomhetsanalyser gir selskap innsikt i
at all kundeinntekt ikke er like lennsom. Det innebzrer at noen av selskapets kunder vil vaere
mer lennsomme enn andre.

Formaélet med denne studien er & underseke bruksgrad og nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser blant skadeforsikringsselskap i Norge. Med bruksgrad menes 1
hvilken grad slike analyser benyttes, mens nytteverdi er den opplevde nytten
styringsverktoyet gir selskapet. Gjennom vért forarbeid fant vi ingen tilsvarende studier. Det
innebarer at denne utredningen vil vere den forste av sitt slag for a kartlegge holdningen til
kundelennsomhetsanalyser blant skadeforsikringsselskap. Tidligere studier som Havelin og
Helsem (2012) og Erichsen og Thornes (2015) undersekte kundelonnsomhetsanalyser i
henholdsvis de 300 sterste bersnoterte selskap 1 Norge (mélt etter driftsinntekt) og
gasellebedrifter i Norge. Disse studiene har undersgkt et bredt spekter av bransjer. Vi ensker
imidlertid & sikte oss spesifikt inn mot skadeforsikringsselskap. Forsikringsbransjen er en
veldig kundeorientert bransje. Det underbygges av studien til DAMVAD (2011) hvor
resultatet viste at forsikringsbransjen er en av de mest markedsorienterte bransjene i Norge.
Skadeforsikringsselskap innehar typisk store kundebaser og slike selskap vil vere svert godt
egnet for kundelennsomhetsanalyser.

For a kunne besvare vére problemstillinger gjennomferte vi en kvantitativ sperreundersokelse.
Sperreundersokelsen ble elektronisk distribuert gjennom programmet Surveyxact til ansatte i
67 ulike skadeforsikringsselskap. Det gjaldt hovedsakelig ansatte med stillingstittel som
administrerende direktor, skonomisjef og controller. Av var faktiske populasjon pé 67 selskap
var det 27 respondenter som fullferte undersekelsen. Det utgjer en svarrespons pa 40,3% og
er hoyt sammenlignet med tilsvarende studier (Tanima & Bates, 2011; Havelin & Helsem,
2012).

Vare funn viser at bidragsmetoden er den mest brukte estimeringsmetoden blant
skadeforsikringsselskapene. Dette har nok sammenheng med at bidragsmetoden er den mest
benyttede estimeringsmetoden i Norge. Vi beskriver de tradisjonelle kalkylene med
utgangspunkt i kostnadsfordeling. Deretter vil vi identifisere svakheter med metodene.
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Ensidig bruk av volum som kostnadsdriver og kostnadskausalitet er noen av forholdene som
vektlegges. Videre tar vi utgangspunkt i aktivitetsbaserte estimeringsmetoder. Aktivitetsbasert
kalkulasjon er en metode som benytter flere kostnadsdrivere enn volum for fordeling av
indirekte kostnader. Metoden gjor det mulig & identifisere hvilke kunder som genererer mer
kostnader enn andre og er velegnet for & beskrive kausale ssmmenhenger.

Den forste problemstillingen omhandler i hvilken grad skadeforsikringsselskap i Norge
benytter kundelennsomhetsanalyser og hvordan nytteverdien oppleves av slike
styringsverktey. Her tar vi utgangspunkt i de fire lonnsomhetsanalysene som er mest forankret
i teori, 1 tillegg til en helhetsvurdering av begrepet. Det vil si lonnsomhetsanalyse av
enkeltkunder, lonnsomhetsanalyse av kundesegment, enkeltkunders livslepsverdi og
verdivurdering enkeltkunder. Resultatet fra undersekelsen viste at 85% av
skadeforsikringsselskapene benytter kundelennsomhetsanalyser i ulik grad og at selskapene
opplever en nytteverdi av & benytte styringsverkteyet. Vére funn viser at potensiell nytte av &
ta 1 bruk kundelonnsomhetsanalyser er signifikant heyere enn naverende nytteverdi. Vi kan
dermed konkludere med at skadeforsikringsselskap i Norge ser et fremtidig potensial av 4 ta i
bruk kundelennsomhetsanalyser.

Vare funn viser at lennsomhetsanalyse av kundesegment er den analyseteknikken som er mest
benyttet og som har hgyest nytteverdi. Det var ogsa denne teknikken som var minst
ressurskrevende i forhold til nytte. Loannsomhetsanalyse av kundesegment er svart godt egnet
for & beregne lennsomheten til et stort antall kunder. I tillegg gir analyseteknikken god
indikasjon pé lennsomheten i segmentet og hvor avhengig selskapet er av ulike
kundesegment. Lennsomhetsanalysene enkeltkunders livslopsverdi og verdivurdering
enkeltkunder er mer fremtidsrettede lonnsomhetsanalyser. Disse analyseteknikkene var minst
benyttet og mest ressurskrevende i forhold til nytte. Videre var det interessant & se hvor
varierende bruksgraden av lennsomhetsanalysene var i ulike kundemarked. Resultatet fra
analysen var konsistent med vare antagelser om at lennsomhetsanalyse av kundesegment var
mest benyttet i privatmarkedet, mens lennsomhetsanalyse av enkeltkunder var mest benyttet i
bedriftsmarkedet.

Den andre problemstillingen omhandler hvilke faktorer som pavirker bruksgrad og nytteverdi
av kundelgnnsomhetsanalyser for skadeforsikringsselskap i1 Norge. Vare funn viser at desto
heyere bruksgrad av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder, desto hagyere bruksgrad og
nytteverdi av noen former for kundelennsomhetsanalyser. Et interessant funn fra utredningen
er ssmmenhengen mellom hgy bruk av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder og hagy bruksgrad
av lennsomhetsanalyse av kundesegment. Aktivitetsbaserte estimeringsmetoder er noyaktige
kalkyler med heyt detaljnivd, mens lennsomhetsanalyse av kundesegment har hoyt
aggregeringsniva som innebarer lavt detaljniva og er derfor lite ressurskrevende a
gjennomfore. Implikasjonen av dette er at selskapene ikke er i stand til opp
lonnsombhetsforskjeller mellom sine kunder.

Vare funn viser at hoyere grad av markedsorientering tilsier hayere bruksgrad og nytteverdi
av noen former for kundelennsomhetsanalyser. For bruksgrad viste det seg at hayere grad av
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markedsorientering tilsier hoyere bruksgrad av prospektive lonnsomhetsanalyser. Disse
analyseteknikkene har til hensikt & beregne fremtidig lennsombhet for et selskap. Det som er
interessant & bemerke seg er at markedsorientering fokuserer pa a skape overlegen verdi for
bade naverende og potensielle kunder. Det innebaerer at et markedsorientert selskap ma tenke
fremtidsrettet for & finne hvilke behov selskapet mé dekke i fremtiden. Videre viste véare funn
at desto hgyere omsetning et selskap har, desto heyere bruksgrad av
kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) og de retrospektive lennsomhetsanalysene.

Avslutningsvis fikk vi stette for at flere privatkunder tilsier hgyere bruksgrad av
kundelgnnsomhetsanalyse (helhetsvurdering) og lennsomhetsanalyse av kundesegment.
Resultatet indikerer at selskap med flere kunder vil lettere se nytten av & benytte
kundelennsomhetsanalyser. Funnet er ogsa konsistent med teori som sier at
lonnsomhetsanalyse av kundesegment er mest egnet nér selskapet har en stor kundebase. Vére
funn viste videre at skadeforsikringsselskap med flere bedriftskunder har hoyere nytteverdi av
lennsomhetsanalyse av enkeltkunder.

Vi mener denne utredningen gir god innsikt i skadeforsikringsselskap sin holdning til
kundelennsomhetsanalyser. Utredningen star ovenfor, i likhet med tilsvarende studier, de
vanlige begrensningene ved kvantitative sperreundersgkelser. Vi har imidlertid gjennomfert
en rekke tiltak for & redusere mye av ulempene. Som et forslag til videre forskning vil det
vare interessant & underseke hvorfor respondentene ser en sé stor potensiell nytte av a ta i
bruk kundelennsomhetsanalyser og hvorfor de ikke realiserer dette potensialet. I denne
sammenheng vil det vaere bedre egnet med en kvalitativ studie.

Fra vare funn ser vi at de fremtidsrettede analyseteknikkene er lite benyttet. En av arsakene til
dette kan ligge i at metodene er for kompliserte. Ut i fra svarfordelingen kan vi se at mange
respondenter opplyser at de ikke vet hvor ressurskrevende disse analyseteknikkene er. Mangel
pa kunnskap kan indikere at selskapene ikke vet hvordan metodene skal implementeres eller
hvilke fordeler disse har. Det kan tenkes at hoyere kunnskap om ulike lennsomhetsanalyser
vil fore til hoyere bruk og at potensialet som respondentene ser, faktisk blir utnyttet.
Forsikringsbransjen er preget av stor konkurranse og sméd marginer. Det vil derfor bli
viktigere & legge til grunn mer fremtidsrettede lonnsomhetsanalyser. P4 denne maten kan
selskap fange opp hvilke kunder som vil bli lennsomme over tid.
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1 Introduksjon

I det forste kapittelet for denne utredningen vil vi presentere bakgrunn for valg av oppgave
(1.1), 1 tillegg til studiens problemstillinger (1.2). Videre vil vi introdusere studiens modell og
hypoteser (1.3) for vi avslutningsvis forklarer oppgavens struktur (1.4).

1.1 Bakgrunn for valg av oppgave

Relevance Lost-debatten ble introdusert av Kaplan og Johnson som folge av at amerikanske
selskap tapte sin konkurranseevne pa 1970 og 80-tallet. Hovedargumentet i debatten var at
lederne ikke fikk tilstrekkelig og riktig informasjon for & kunne styre selskapet de var satt for
a lede. Kaplan og Johnson (1987) mente at mange selskap ikke hadde god nok formening om
hva de faktisk tjente penger pa. Deres losning pa problemet er imidlertid todelt. Johnson er
inspirert av kvalitets- og prosesstyring, mens Kaplan har orientert seg mot a introdusere nye
versjoner av tradisjonelle verktey for kalkulering og malstyring (Bjernenak, 2003). Noen av
lgsningene som dukket opp i kjelevannet av Relevance Lost-debatten for & gjenvinne

okonomistyringens tapte relevans var “Activity-Based Costing”, “Activity-Based
Management” og “Balanced Scorecard”.

I nyere tid har det vaert en tendens av gkende ressursbruk tilknyttet kunderelaterte
styringsverktey, kundelonnsomhetsanalyser og markedsorientering. Resultatet er at flere
selskap har endret sitt kostnadsobjekt fra & fokusere pa hva de tilbyr av egne produkter og
tjenester til 4 rettet sitt fokus mot kunden. @Okt ressursbruk tilknyttet kunderelatert aktiviteter
kan ogs4 resultere i ulik lonnsomhet. Arsaken til dette ligger i at kunder har ulike
atferdsmenstre, hvor noen former for atferd er mer kostnadsdrivende enn andre. Det
inneberer at dersom to kunder kjoper samme produkt i samme kvantum til samme pris, kan
disse kundene ha ulik lennsomhet for selskapet.

Det er gjort flere studier om bruksgrad og opplevd nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser,
for eksempel Guilding og McManus (2002) og Tanima og Bates (2011). Med bruksgrad
menes i hvilken grad kundelennsomhetsanalyser faktisk blir benyttet, mens nytteverdi er den
opplevde nytten styringsverktayet gir selskapet. Vi velger a bryte ned begrepet
kundelennsomhetsanalyser i fire ulike analyseteknikker. Det gjores for & fa et mer nyansert
bilde av begrepet. Vi vil konsentrere oss om de fire mest omtalte analyseteknikkene. Disse
omtales som lennsomhetsanalyse av enkeltkunder, lonnsomhetsanalyse av kundesegment,
enkeltkunders livslgpsverdi og verdivurdering enkeltkunder. Ved 4 ta utgangspunkt i disse
teknikkene vil vi kunne sammenligne vare resultater mot tidligere studier.

I marked med heoy konkurranseintensitet er det viktig & vite hvilke kunder som er lennsomme
og hvilke som er ulennsomme. Skadeforsikringsbransjen preges av hgy konkurranse om
kundene og selskapene vet selv at lennsomheten varierer mye fra kunde til kunde.
Kostnadsnivaet i bransjen er ogsé betydelig redusert de siste arene som folge av nye og mer
effektive teknologilesninger. DAMVAD (2011) gjennomferte en studie i samarbeid med
Innovasjon Norge om markedsorientering i norsk naringsliv. Studien viste at
forsikringsbransjen var en av de mest markedsorienterte bransjene i Norge. Videre viste



studien at hey grad av markedsorientering har en positiv effekt pé selskapers prestasjon, bade
i et kortsiktig og et langsiktig perspektiv. Det baerekraftige konkurransefortrinnet er ogsé
storre for selskap som er tidlig ute med & utvikle en hgy grad av markedsorientering. Disse
selskapene gker ogsd mer i salg og fortjeneste enn selskap som er sent ute i
adopsjonsprosessen (Kumar, Jones, Venkatesan & Leone, 2011).

1.2 Problemstilling

Gjennom forarbeidet vi la til grunn for denne utredningen fant vi ingen tidligere studier som
har sett pa utbredelse av kundelonnsomhetsanalyser for skadeforsikringsselskap 1 Norge. Det
er derimot gjennomfert studier som underseker et bredt spekter av bransjer, hvor bank og
forsikring er representert innenfor finansiell tjenesteyting. Vi undres hvorfor det ikke er
gjennomfort studier som kun omhandler forsikringsbransjen. Forsikringsselskap er i stor grad
markedsorienterte og vil trolig velge styringsverktoy som fokuserer pa sine kunder. Slike
selskap har ogsé store kundebaser som gjor at kundelonnsomhetsanalyser vil vare svart godt
egnet. Det vil derfor vere interessant & se naermere pa bruksgrad og nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser i slike selskap. P4 bakgrunn av dette har vi kommet frem til den
forste problemstillingen:

I hvilken grad bruker skadeforsikringsselskap i Norge kundelonnsom-
hetsanalyser, og hvordan oppleves nytteverdien av disse?

Problemstillingen omhandler skadeforsikringsselskap i Norge. For & drive
forsikringsvirksomhet i Norge kreves det tillatelse (konsesjon) som skadeforsikringsselskap.
Vi tok derfor utgangspunkt i konsesjonsregisteret til finanstilsynet nar vi bestemte utvalget for
utredningen. Pa denne maten fanget vi opp alle norske foretak som tilbyr skadeforsikring. EU-
reglene tillater imidlertid at forsikringsselskap som er etablert utenfor EU/EQS kan tilby
forsikring til andre kunder innenfor EU/E@S-land gjennom grensekryssende virksomhet. Vi
har derfor inkludert de grensekryssende virksomheter som utgjer hovedtyngden av det norske
skadeforsikringsmarkedet (hentet fra Finans Norge). Dette ble gjort pa bakgrunn av at flere
utenlandske akterer har store markedsandeler i det norske skadeforsikringsmarkedet. Vi
mener dette utvalget vil gi et representativt bilde av konkurransesituasjonen i bransjen.
Utvalget vart bestér derfor av 67 ulike skadeforsikringsselskap. Videre gnsker vi & undersoke
hvilke faktorer som pévirker bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser. Basert pa
dette vil den andre problemstillingen vaere som folgende:

Hvilke faktorer pavirker bruksgrad og nytteverdi av kundelonnsom-
hetsanalyser i skadeforsikringsselskap i Norge?

Vi skal undersgke om hayere bruksgrad av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder, hgyere grad
av markedsorientering, hoyere omsetning og flere kunder (bade privat- og bedriftskunder) for
et selskap tilsier hoyere bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser. Grunnlaget
for at vi har valgt akkurat disse faktorene er blant annet at aktivitetsbaserte
estimeringsmetoder anses som ngyaktige kalkyler ved fordeling av kostnader. Aktivitetsbasert



kalkulasjon er ofte benyttet som en forutsetning for 4 kunne avdekke hvilke kunder som er
lennsomme og hvilke som er ulennsomme. Metoden er ogsa velegnet for & beskrive kostnader
(aktivitetssatser) og kausale sammenhenger.

Grad av markedsorientering sier noe om hvor stort kundefokus selskapet har. Det er naturlig &
tenke at siden forsikringsbransjen er en av de mest markedsorienterte bransjene i Norge, vil
skadeforsikringsselskap velge styringsverktay som fokuserer pa sine kunder. Videre har
studier utfort av Guilding (1999) og Merchant (1981) vist at det er en sammenheng mellom
storrelsen pa et selskap og selskapets bruk av avanserte styringsverktey. Derfor egnsker vi &
undersoke om selskapets storrelse (mélt etter omsetning) har pavirkning pa bruksgrad og nytte
av kundelennsomhetsanalyser. Videre tror vi at skadeforsikringsselskap med flere kunder
lettere vil se nytten av a ta i bruk kundelennsomhetsanalyser. Faktorene vi legger til grunn for
problemstillingen vil ogséd fungere som sammenligningsgrunnlag mot tidligere studier.

1.3 Studiens modell og hypoteser

I denne oppgaven skal vi kartlegge hvor utbredt bruken av kundelennsomhetsanalyser er,
hvordan nytteverdien av styringsverktoyet oppfattes og hvilke faktorer som pavirker
bruksgrad og nytteverdi av kundelonnsomhetsanalyser. Med kundelennsomhetsanalyser
menes de fire ulike formene for lonnsomhetsanalyse i tillegg til en helhetsvurdering av
begrepet. Modellen nedenfor er utarbeidet med bakgrunn i teori og illustrerer hvilke faktorer
vi mener kan pévirke bruksgrad og opplevd nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser.

Aktivitetsbasert H1
estimeringsmetoder
Markedsorientering H2
Nytteverdi av
kundelgnnsomhetsanalyser
Omsetning H3
Privatkunder H4
Bedriftskunder H5 Bruksgrad av
kundelgnnsomhetsanalyser
Lgnnsomhetsanalyse H6
av enkeltkunder er
mest bruk i
bedriftsmarkedet
Lgnnsomhetsanalyse
av kundesegment H7
mest brukt i
privatmarkedet

Figur 1: Modell for studien



Vi vil nd utdype hver enkelt hypotese og dens innvirkning pa bruksgrad og nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser. Den forste hypotesen baseres pa antagelsen om at
aktivitetsbaserte estimeringsmetoder er en vanlig tilneerming for & beregne kundelennsomhet
(Bjernenak & Helgesen, 2009). Estimeringsmetoden gjor det mulig & identifisere hvilke
kunder som genererer mer kostnader enn andre og hvor man eventuelt har mulighet for &
redusere kostnader (Hoff, Bragelien, Holving, Strom & Vea, 2009). Tendensen i
skadeforsikringsbransjen indikerer et mer bevisst kostnadsniva. For selskap som opererer i
marked med hey konkurranseintensitet vil det vare avgjerende & velge produkter som gir
selskapet hoyest avkastning (Bjernenak & Helgesen, 2009).

H1  Desto hoyere bruksgrad av aktivitetsbasert kalkulasjon, desto hoyere
bruksgrad/nytteverdi av kundelonnsomhetsanalyser

Hypotese H2 baseres pé antagelsen om at selskap som er markedsorientert vil ha et eksternt
fokus hvor kundens behov star i sentrum (Narver & Slater, 1990). Hvilket fokus selskapet
velger er avgjerende for hvilken type styringsverktoy som er mest hensiktsmessig. Guilding
og McManus (2002) forklarer at selskap som er opptatt av 4 forsta og & tilfredsstille kundens
behov, vil velge styringsverktay som fokuserer pa kunder. Studien til DAMVAD (2011) viste
at forsikringsbransjen var en av de bransjene i Norge med heoyest grad av markedsorientering.
Studien viste ogsa sterk korrelasjon mellom hey grad av markedsorientering og selskapers
resultat.

H2  Desto hoyere grad av markedsorientering, desto hayere
bruksgrad/nytteverdi av kundelonnsomhetsanalyser

Hypotese H3 baseres péd antagelsen om at det finnes et positivt forhold mellom sterrelsen pa et
selskap og bruk av avanserte styringsverktoy (Guilding, 1999). Med avanserte styringsverktoy
menes ogsa bruk av kundelennsomhetsanalyser. For & teste hypotesen H3 velger vi et
omsetningsskille pd 5000 MNOK (se tabell 4.17). Det innebarer at vi ensker a teste om
skadeforsikringsselskap med omsetning over 5000 MNOK har hgyere bruksgrad og
nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser enn skadeforsikringsselskap med omsetning lavere
enn 5000 MNOK.

H3  Skadeforsikringsselskap med hoyere omsetning har hoyere
bruksgrad/nytteverdi av kundelonnsomhetsanalyser enn
skadeforsikringsselskap med lavere omsetning

Hypotese H4 baseres pé antagelsen om at skadeforsikringsselskap med flere privatkunder vil
lettere se nytten av kundelennsomhetsanalyser enn selskap med farre kunder. Det kan tenkes
at store selskap har flere kunder, mens mindre selskap ofte har faerre kunder og ensker &
bygge tette relasjoner med disse kundene. Vi ensker derfor a teste om flere privatkunder
tilsier heyere bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser.



H4  Skadeforsikringsselskap med flere privatkunder har hayere
bruksgrad/nytteverdi av kundelonnsomhetsanalyser enn
skadeforsikringsselskap med feerre privatkunder

I likhet med hypotese H4 er ogsa hypotese H5 basert pé antagelsen om at selskap med flere
kunder vil lettere kunne se nytten av kundelennsomhetsanalyser enn selskap med faerre
kunder. Det innebearer at vi skal teste om skadeforsikringsselskap med flere bedriftskunder

har heyere bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser enn selskap med farre
bedriftskunder.

HS  Skadeforsikringsselskap med flere bedrifiskunder har hoyere
bruksgrad/nytteverdi av kundelonnsomhetsanalyser enn
skadeforsikringsselskap med feerre bedriftskunder

Hypotese H6 baseres pa at lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder gir hoyt detaljniva og passer
best dersom selskapet har noen f4, men store kunder. Skadeforsikringsselskap kan ha faerre
bedriftskunder enn privatkunder og kundene segmenteres derfor ikke i like stor grad som
privatkundene. Av den grunn tror vi at lennsomhetsanalyse av enkeltkunder er mest brukt i
bedriftsmarkedet.

H6  Lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder er mest brukt i bedrifismarkedet (BM)

Hypotese H7 tar utgangspunkt i at analyseteknikken er enklere & benytte nér det er snakk om
et stort antall kunder (Ryals, 2002). Dette vil ogsa gi selskapet en indikasjon om hvor
avhengige de er av de ulike segmentene. Vi tror derfor at lennsomhetsanalyse av
kundesegment er mest brukt i privatmarkedet.

H7  Lonnsomhetsanalyse av kundesegment er mest brukt i privatmarkedet (PM)

1.4 Oppgavens struktur

Kapittel 1 omhandler bakgrunn for valg av oppgave, samt problemstillinger, studiens modell
og hypoteser. I kapittel 2 vil vi presentere det teoretiske rammeverket for utredningen. Her vil
vi se pd hvordan gkonomistyringen har utviklet seg fra et tradisjonelt mot et nyere strategisk
syn. Deretter skal vi forklare begrepet kundelennsomhet og tilherende temaer. Vi vil ogsa
introdusere tidligere studier og relevant forskning som skal brukes som
sammenligningsgrunnlag senere i oppgaven. Avslutningsvis vil vi gjennomga ulike
estimeringsmetoder og markedsorientering.

Kapittel 3 tar for seg teorigrunnlaget for metoden. Her vil vi presentere valg av metode,
forskningsdesign for vare problemstillinger og hvordan vi skal konstruere vart sperreskjema.
Vi vil ogsa gi en kort introduksjon av forsikringsbransjen som er vart studieobjekt.
Avslutningsvis skal vi gjennomga statistiske tester som benyttes i analysen.



Kapittel 4 omhandler selve analysen til oppgaven. Her vil vi presentere deskriptiv statistikk
som viser svarfordelingen blant de ulike selskapene. Videre skal vi gjennomfore statistiske
analyser som knyttes opp mot vére problemstillinger og hypoteser. Avslutningsvis kommer en
oppsummering av hypotesene og hvorvidt disse kan stettes eller forkastes.

Kapittel 5 presenterer en diskusjon av utredningens funn. Her vil resultatet fra analysene som
er gjennomfort i foregdende kapittel danne grunnlaget for diskusjon og sammenligning mot
tidligere studier. Vi skal diskutere i hvilken grad skadeforsikringsselskap i Norge benytter
kundelennsomhetsanalyser og hvordan nytteverdien oppleves av slike styringsverktoy.
Deretter skal vi se pé hvilke faktorer som pévirker bruksgrad og nytteverdi. Avslutningsvis vil
vi trekke en konklusjon pa bakgrunn av utredningens resultater og komme med forslag til
videre forskning.



2 Kundelonnsombhet i et teoretisk perspektiv

I dette kapittelet vil vi presentere all teori som er brukt i oppgaven. Det teoretiske
rammeverket er til hjelp for & besvare utredningens problemstillinger. Videre danner teorien
grunnlaget for studiens hypoteser og utforming av spersmal til sperreundersekelsen.
Innledningsvis vil vi gi en kort introduksjon av utviklingen fra tradisjonell til strategisk
okonomistyring. Her vil vi ogsé presentere Relevance Lost-debatten. Dette gjores for & gi
innsikt i hvorfor selskap ikke fikk beslutningsrelevant informasjon tilknyttet deres lonnsomhet
og hvordan strategiske lonnsomhetsanalyser kan vare en mulig lesning pd problemet.

Videre vil vi gi en kort introduksjon av kostnadsfordeling. Hensikten er & gi leseren innblikk i
de kompliserte forhold som ligger ved fordeling av indirekte kostnader til kunder. Dette vil gi
et bedre utgangspunkt for 4 forsta begrepet kundelennsomhetsanalyse (2.2). Vi vil gjennomga
hva kundelennsomhetsanalyser kan brukes til (2.2.2), hvilke lennsomhetsteknikker som er
mest benyttet (2.2.3) og hvordan vi kan evaluere kundelennsomhetsanalyser (2.2.5). Formalet
er & gi en forstaelse for hva kundelennsomhetsanalyser er, og hvorfor selskap kan dra nytte av
a bruke slike styringsverktay.

Vi vil ogsa presentere teoretiske koblinger mellom ulike verktey og lennsomhet for vi
avslutningsvis oppsummerer teorikapittelet. Vi vil da gjennomgé sammenhengen mellom
bade aktivitetsbaserte estimeringsmetoder og markedsorientering sin effekt pd lonnsombhet.
Ved estimeringsmetoder vil vi forst se pa de tradisjonelle metodene med utgangspunkt i
kostnadsallokering og i tillegg utdype svakheter med metodene. Deretter skal vi forklare
hvorfor aktivitetsbasert kalkulasjon kan vere en bedre metode for & beskrive kostnader og
kausale sammenhenger. Vi skal ogsa redegjore for hvordan markedsorientering har endret
fremgangsmaéten for utviklingen av nye produkter og hva det inneberer at et selskap er
markedsorientert.

2.1 Historisk utvikling av ekonomistyring

Den tradisjonelle gkonomistyringen som benyttes i selskap er stort sett bygd opp rundt
budsjett og internregnskap. Hensikten med budsjettet er & gi en beskrivelse over hva selskapet
ensker & oppné innenfor en gitt tidsperiode, mens regnskapet skal illustrere hvor godt
selskapet lykkes med & na sitt budsjett. I de tradisjonelle skonomisystemene 1a fokuset pa
styring av ansvarsenheter som avdelinger eller divisjoner og pé beslutninger tilknyttet
selskapets egne produkter og tjenester. Det innebaerer at man tidligere har hatt et internt
perspektiv om hva som kan og ber styres (Bjernenak & Helgesen, 2009). At selskap benyttet
et intern perspektiv signaliserer blant annet et internt bruk, i motsetning til eksternregnskapet
(finansregnskapet) som har eksterne brukere og malgrupper.

Formalet bak gkonomistyring er 4 bista selskapet i sitt arbeid om & oppna sine strategiske mal.
Det kan eksempelvis veare a oppna en tilfredsstillende lennsomhet (Ax, Johansson og
Kullven, 2002). For & kunne styre selskapet mot de skonomiske mal som er satt, er det viktig
at ekonomistyringen inneholder flere funksjoner. Med flere funksjoner menes planlegging,
oppfelging og kontroll av selskapet. Styringssystemene skal videre gi beslutningstakerne i



selskapet tilstrekkelig med informasjon og beslutningsgrunnlag angdende selskapets strategi
og produksjonsprosess. Informasjonen fra styringssystemet kan ogsa benyttes operativt for a
forbedre produksjonsprosessen og synliggjere kostnader som oppstar som felge av
flaskehalser i1 produksjonen (Bjernenak & Helgesen, 2009).

2.1.1 Relevance Lost-debatten og utviklingen av strategiske
lennsomhetsanalyser

Budsjetter har veaert kritisert over lengre tid. Noe av kritikken var rettet mot at budsjetter ikke
var godt nok egnet som styringsverktey for selskaper. Det er hevdet at selve utarbeidelsen av
budsjetter er for kostbar, budsjett kan skape spill mellom selskapets avdelinger og budsjettene
samsvarer ikke med endringer som skjer i omgivelsene (Bjornenak & Kaarbee, 2013).
Kritikken mot tradisjonelle budsjetter fikk ytterligere okt oppmerksomhet da Johnson og
Kaplan (1987) innledet Relevance Lost-debatten. Hovedargumentene i debatten var at private
selskap ikke produserte relevante styringsdata for beslutningstakere. Dette var et resultat av at
styringsdata var for aggregert, kom for sent til beslutningstakerne og var for pavirket av krav
til ekstern rapportering. P4 bakgrunn av manglende relevant styringsdata var det vanskelig &
ta beslutninger om hvilke produkter og tjenester som skulle utvikles, hvordan de skulle
produseres og til hvilken pris de skulle selges for i markedet.

Videre viste det seg at systemene ogsa var lite egnet for 8 kommunisere om hva som burde
vektlegges og evnen til & evaluere selskapets prestasjoner. Et av de sterste problemene var
selskapers manglende innsikt i hva de faktisk tjener penger péa (Johnson & Kaplan, 1987). Et
av argumentene var at produktkalkylene var for enkle og misvisende. Hensikten med
produktkalkyler er forst og fremst a identifisere og synliggjere ekonomisk informasjon som
kan ha nytteverdi. I tradisjonelle systemer ble indirekte kostnader ofte ansett som faste og ble
derfor fordelt basert pa direkte fordelingssatser. Resultatet var at ledelsen fikk feilaktig
beslutningsinformasjon relatert til selskapets lonnsombhet.

Losningen pé problemet ble & innfore mer avanserte fordelinger av indirekte kostnader
(Bjernenak, 2010). I ABC-kalkylene blir indirekte kostnader delt i ulike kostnadsgrupper og
fordelt pa kostnadsdrivere. Hensikten var & gke nayaktigheten i produktkalkylen. I tillegg
utvidet man fokuset til & analysere lonnsomheten av flere kostnadsobjekt. Det betyr at selskap
gikk fra & fokusere pa kostnadsobjekt som selskapets avdelinger og produkter til & fokusere pa
blant annet kunder, verdikjeder og markeder. Fokuset 14 na pa objekter utenfor selskapets
egen organisasjon. Av den grunn ble begrepet internregnskap mindre passende og navnet ble
derfor av mange endret til skonomisk styring (Bjernenak, 2003).

Selve formalet med flerdimensjonale kalkyler er forst og fremst & rette oppmerksomhet mot
viktige strategiske valg. Det kan for eksempel vare hvilke kunder selskapet skal orientere seg
mot. I 1988 introduserte Cooper og Kaplan begrepet Activity-Based Management som
omhandler hvordan beslutningstakere skal styre selskapets aktiviteter mot & gke verdien for
sine kunder og folgelig redusere kostnader. Det ma papekes at dersom et selskap tar i bruk
Activity-Based Management ma ledelsen benytte ABC informasjon for a kunne velge hvilke



produkter og aktiviteter som er lennsomme for selskapet. Med andre ord benyttes
informasjonen fra ABC kalkylene til & bedemme kundelennsomhet og vil derfor vaere
grunnlaget for lonnsomhetsanalyser av kunder. Formaélet er a avdekke hvilke kunder som
bidrar med heyest lannsomhet for selskapet og dermed rette fokus mot disse kundene (Cooper
& Kaplan, 1988).

I kjolevannet av Relevance Lost-debatten er det blitt introdusert flere ulike lgsninger pa
problemet. Rullerende prognoser, balansert malstyring og kundelennsomhetsanalyser er noen
eksempler pa slike losninger. Det som er felles for de nye metodene er at de representerer en
strategisk orientering i ekonomistyringen som fokuserer pa koblingen mellom selskapets
strategi og skonomiske styringssystemer (Bjernenak, 2003).

Strategisk ekonomistyring brukes som et samlebegrep, siden metoden dekker et langt storre
omrade enn de tradisjonelle styringssystemene. Et av fellestrekkene for strategisk
okonomistyring er at man na fokuserer pa varierende tidsperioder for analysene. Det
inneberer at man legger til grunn et lengre tidsperspektiv enn i tradisjonelle budsjetter og
rentabilitetsmél (Bjernenak, 2003). Tidshorisonten som legges til grunn har blant annet
betydning for selskapets kostnadsstruktur. Dette er fordi en sterre andel av kostnadene kan
anses som variable i et lengre tidsperspektiv. Videre legges det vekt pa et storre sett av
kostnadsdrivere for kostnadsforskjeller mellom ulike selskaper innenfor samme bransje. Det
finnes flere ulike retninger innenfor strategisk ekonomistyring. De mest omtalte retningene er:
(Bjernenak, 2003).

- Strategisk posisjonering: fokuset er flyttet fra interne finansielle data til overvéking
av konkurrentens kostnadsstruktur. Formalet er & veere i stand til & vurdere hvilke
tiltak konkurrentene kan tenkes a iverksette, som for eksempel endringer i strategi og
investeringer.

- Strategisk lonnsomhetsanalyse: omhandler forst og fremst aktivitetsbasert
kalkulasjon (ABC). Hensikten er & utarbeide kalkyler pa bakgrunn av
aktivitetens ressursforbruk. Dette inneberer at man kan utarbeide
lonnsomhetsanalyser for ulike objekter.

- Strategisk kommunikasjon og mdlstyring: benyttes for a utforme strategier og for &
folge opp strategier, for eksempel en differensieringsstrategi. Dette er i mindre grad
et verktoy for & kommunisere selskapets strategi ut i organisasjonen.

Strategiske lonnsomhetsanalyser

Et av de strategiske elementene i ABC er relatert til at lannsomheten analyseres i flere
dimensjoner. Forst beregnes aktivitetens ressursforbruk. Deretter henferes ressursforbruket til
aktiviteter slik at selskapet kan bedemme lonnsomheten av disse og eventuelt skille ut
organisatorisk slakk, for eksempel overkapasitet. For & kunne identifisere lonnsomme og
ulennsomme segment fordeles kostnader ved effektiv drift til produkter og kunder. En viktig
implikasjon av dette er at man skiller mellom at en kunde er ulennsom og at man gjer en



kunde ulennsom (Bjernenak, 2003). Dersom aktiviteter ikke utfores effektivt skilles dette ut
pa aktivitetsniva og vil felgelig ikke fordeles videre til produkter og kunder. Basert pa
analyser av lennsombheten til ulike objekt, kan et selskap utarbeide en strategisk fortelling om
hvor de tjener penger (Bjernenak, 2003).

Beskrivende lgnnsomhetsbilder

Potensielt resultat

Kunder

\

Produktattributter _— Ulennsomme
1 / produkter
T |
Ulennsomme Produkter
kunder

\ .. Ineffektive

/ Aktiviteter _— ———

Ressurser > For heye
innsatsfaktorpriser

Figur 2: Den strategiske fortelling (Bjornenak, 2003)

Den strategiske fortelling illustrerer forskjellen mellom realisert- og potensielt resultat. For
heye innsatsfaktorpriser, ineffektive prosesser, ulennsomme produkter og kunder betraktes
som dren for det potensielle resultat (Bjernenak, 2003). Ut i fra dette synspunktet vil en kunde
som ikke er lennsom for selskapet betraktes som en disponering av potensielt resultat. I folge
Bjernenak (2003) ligger det strategiske elementet i at slike disponeringer synliggjores og
utsettes for en eksplisitt vurdering (se tabell 2.1).

Inntekter fra lonnsomme kunder og produkter
- Kostnader ved effektiv produksjon knyttet til denne inntekt
= Potensielt resultat
- Disponering til for hgye innsatsfaktorpriser
- Dispotering til slakk i aktiviteter
- Disponering til ulennsomme produkter
- Disponering til ulennsomme kunder
= Realisert resultat

Tabell 2.1: Forskjellen mellom potensielt resultat og realisert resultat (Bjornenak, 2003)

De selskap som har sterst potensial for lonnsomhet er de som greier a sette sammen produkter
og tjenester med egenskaper som har sterst ettersporsel fra kundene. Det avhenger folgelig av
at kostnaden ved a tilby disse egenskapene ikke overstiger betalingsvilligheten til kunden. For
a illustrere dette med et eksempel kan vi ta utgangspunkt i en bank. Dersom vi dekomponerer
virksomheten i egenskaper som dpningstider, lokalisering, serviceniva etc. og finner
kostnaden med dette, kan man se hvordan kunden verdsetter det (Bjernenak, 2003).
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Ved & oppsummere bidraget fra strategiske lennsomhetsanalyser fremkommer det at metoden
bidrar med strukturelle valg som har til hensikt & gi selskapet kostnadsmessige
konkurransefortrinn. Videre dpnes muligheten for a rendyrke egenskaper pé produkter og
tjenester som kunden ettersper og bidrar med et okt fokus pa lennsomme produkter og
kundesegment (Bjernenak, 2003).

2.2 Kundelennsomhetsanalyser

For vi starter med & forklare begrepet kundelennsomhetsanalyse vil det vare naturlig a starte
med 4 definere hva som er en kunde. En kunde defineres vanligvis som den direkte kjoper av
varer og tjenester fra et selskap (Helgesen, 1999). Kunder eksisterer i alle ledd hvor det er
direkte kjop og for ulike selskap kan dette for eksempel vare en importer, grossist og
detaljist. Resultatet er at selskap vil fa flere kundemarked a forholde seg til. Av den grunn kan
kundebegrepet avvike fra begrep som forbruker, konsument og sluttbruker. Nar vi omtaler
kunder er kunderelasjon et begrep som ogsa ber forklares. En relasjon kan defineres som en
forbindelse mellom to eller flere parter (Storbacka, 1994). Denne relasjonen vil ogsa
inneholde en form for forpliktelse over tid. Det betyr at dersom et selskap utveksler flere
transaksjoner med samme kunde over tid, vil selskapet etablere en kunderelasjon.

I folge Helgesen (1999) vil lennsomheten for ulike objekt (kunder) vere avhengig av kontekst
og situasjon. Dette vil si at forutsetningene som legges til grunn og utvelgelse av faktorer som
inkluderes i analysen vil ha stor betydning for resultatet. Lonnsomhetsanalyser anses derfor
som et subjektivt begrep og det finnes ikke noe “riktig” resultat av analysene. Subjektiviteten
ligger 1 mélingen av lennsomhet og er tilknyttet valg av estimeringsmetode og selve
tolkningen av analysen. Av den grunn gir lennsomhetsanalysene bare et estimat av objektets
reelle underliggende lennsomhet (Helgesen, 1999). De mest brukte formene for
kundelennsomhetsanalyser er lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder, lennsomhetsanalyse av
kundesegment, enkeltkunders livslepsverdi og verdivurdering av enkeltkunder (Guilding &
McManus, 2002).

Drivkraften bak den gkende oppmerksomheten rettet mot kundelennsomhetsanalyser er
todelt. Forst, ekningen av ABC pé 1900-tallet forte til okt forstdelse av at produksjon av ulike
produkter krever ulik ressursforbruk (Cooper & Kaplan, 1991). Dette var grunnlaget for
tanken om at kunder ogsé krever ulik ressursforbruk. Bellis-Jones (1989) pekte pa muligheten
for 4 analysere kunderesultatet pd samme mate som selskap analyserer resultatet av sine
produkter. For det andre, informasjonsteknologi gjer det mulig & registrere og analysere mer
kundedata. @kt kunnskap om selskapets egne kunders lennsomhet kan vare ngkkelen for
langsiktige kunderelaterte beslutninger. For a kunne gjore dette ber selskap ha kunnskap om
hvordan naverende kunderelasjoner varierer i lonnsomhet, samt hvilke kundesegment som
tilbyr heyere potensial for fremtidig kunderelatert lonnsomhet (van Raaij, Vernooij & van
Triest, 2002).

A benytte kundelgnnsomhetsanalyser for 4 méale selskapets lonnsomhet har vist seg 4 vaere en

nyttig analyseteknikk. Resultatet av & benytte kundelonnsomhetsanalyser forkastet antagelsen
om at samme niva av fortjeneste er avledet fra alle kunder (van Raaij et al., 2002). Det
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innebarer at all kundeinntekt ikke er like lannsom. Med andre ord vil noen av selskapets
kunder veere mer lennsomme enn andre.

2.2.1 Introduksjon til kostnadsfordeling

I dette delkapittelet vil vi gi en kort introduksjon til kostnadsfordeling. Hensikten er & gi
innsikt i de kompliserte forhold som er relatert til hvordan kostnader allokeres til kunder.
Noen kunder har et atferdsmenster som generer mer kostnader enn andre. Gjennom
kostnadsallokering vil selskapet kunne identifisere hvilke kunder som bidrar til et positivt
resultat, og hvilke som genererer negativt resultat.

Begrepet kostnad har som hensikt & forklare selskapets forbruk av ressurser, malt i kroner.
Innenfor fagomréder som bedriftsekonomi er kostnader et sentralt begrep. Her forsgker man &
identifisere og synliggjere hva som inngar av ressurser i ulike aktiviteter. Selskapets
kostnader kan blant annet veere med pa & synliggjere at ressurser som benyttes i produksjonen
kunne veart benyttet annerledes. Videre kan kostnadene gi beslutningsrelevant informasjon
tilknyttet vurdering av lennsomheten til produkter og tjenester som utvikles. For kostnader
fordeles ma selskapet vite hva kostnadene skal fordeles til. Dette gav opphav til begrepet
kostnadsobjekt. I denne utredningen rettes fokuset mot kunden som kostnadsobjekt. Det som
er viktig er at kostnadsobjektet inkluderer den andel av selskapets totalkostnad som er
relevant for objektets beslutningssituasjon (Berthling-Hansen & Skalderhaug, 2003).

Det finnes ulike méter & fordele kostnader til et kostnadsobjekt. Kostnader kan eksempelvis
fordeles etter arsaks-/virkningsprinsippet, bareevneprinsippet eller etter uniform fordeling.
Valg av fordelingsprinsipp vil ha betydning for neyaktigheten til kalkylen. Videre vil det ha
betydning for presisjonen i styrings- og beslutningssignalene som folger fra kalkylen. Det er
bare arsaks-/virkningsprinsippet som er mulig & begrunne gkonomisk, mens uniform fordeling
og bareevneprinsippet er sjablongmessige regler. Likevel er det slik at bdde uniform fordeling
og bareevneprinsippet benyttes i praksis for ulike kostnadstyper, spesielt i forbindelse med
fordeling av faste kostnader (Boye, Heskestad & Holm, 2011).

Arsaks-/virkningsprinsippet

Arsaks-/virkningsprinsippet innebarer at det er en drsakssammenheng mellom hvor mye en
aktivitet beslaglegger av ressurser og den respektive aktivitetens kostnadsbelastning. Det
innebarer at desto hagyere ressursbruk, desto hgyere kostnadsbelastning. Dette kalles
kausalitet (arsak-virkning). Prinsippet medferer at kostnadene skal gjenspeile det reelle
kostnadsforbruket til kalkyleobjektet, malt i kroner (Boye et al., 2011). Selve hensikten med
kostnadsfordeling er i sterst mulig grad 4 tilfredsstille arsaks-/virkningsprinsippet. Det er fordi
kostnadene fordeles ut fra en neytral vurdering om hva som forérsaker kostnadene. Dette vil
gi konsistens og neyaktighet i kalkylen over tid (Boye et al., 2011).
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Beereevneprinsippet

Bareevneprisnippet omhandler at kostnader fordeles til objekter ut i fra en subjektiv
vurdering om hvilke objekt som téler & i henfort kostnadene. Prinsippet benyttes i mange
selskap fordi de gar ut i fra at produkter som er dyre & produsere téler hoyere kostnadstillegg i
kroner for salgs og administrasjonskostnader, enn produkter som er billigere & produsere
(Boye et al., 2011). Dersom man fordeler basert pa omsetning, tar baereevneprinsippet
utgangspunkt i at dyre kunder som kjoper mye ma ta en storre del av indirekte kostnader.
Konsekvensen kan imidlertid fore til feil kostnadsfordeling, siden kunder som kjeper for mye
henfores for mye indirekte kostnader.

Uniform fordeling

Kostnadsfordeling etter uniform (lik) fordeling innebarer at kostnadene fordeles likt til det
enkelte kostnadsobjekt. Uniform fordeling er bare rimelig dersom forbruket av ressurser er
tilnaermet identisk for alle aktiviteter. I motsatt fall vil denne lgsningen medfoere at aktiviteter

som beslaglegger mye ressurser far lavere kostnadsbelastning enn det reelle forbruket, malt i
kroner (Boye et al., 2011).

2.2.2 Hva kan kundelennsomhetsanalyser brukes til?

I folge van Raaij et al., (2002) ligger fordelene ved bruk av kundelennsomhetsanalyser i
innsikten analysene gir i den ujevne inntekts- og kostnadsfordelingen over selskapets kunder.
Spredningen i kostnader mellom ulike kunder vil vaere s@rdeles viktig, siden fordelingen av
kundeinntekt normalt vil veere kjent for selskapet. Et selskap som benytter
kundelennsomhetsanalyser vil derfor fa sterre innsikt i grad av lennsombhet for enkeltkunder
og fordeling av lennsomhet blant selskapets kunder (van Raaij, 2005). Resultatet
kundelennsomhetsanalysene gir selskapet er informasjon om hvilke kunder som er
lonnsomme, hvilke kunder som har forbedringspotensial og hvilke kunder som er
ulennsomme. Sammen med annen relevant kundedata vil kundelennsomhetsanalyser gi
selskapet beslutningsrelevant informasjon og informasjon om hvilke tiltak som kan
gjennomfores for a gke lonnsomheten for selskapet. Eksempel pa slike tiltak kan vere:
(Bjernenak & Helgesen, 2009)

» Rette oppmerksomheten mot lennsomme kunder.

»  Gjoere ulonnsomme kunder til lennsomme kunder ved & endre kundens adferd.

» Endre prisstruktur (“prise ut” kostnadsdrivende faktorer).

« Gjennomfere kostnadskontroller for & avdekke forhold som for eksempel at selskapet
selv gjor kundene ulennsomme ved for heyt kostnadsniva pa enkelte stotteaktiviteter.

« Eliminere kunder som ikke kan gjeres lonnsomme, forutsatt at det ikke har negative
eksterne virkninger for selskapet.

I folge Helgesen (1999) avhenger kundelennsomheten for en gitt periode av periodens
kontantstrem og endringen i periodens kundeverdi. Legger man til grunn en finansekonomisk
modell vil vi kunne vurdere kunder som et investeringsobjekt. Det vil da veere mulig &
beregne verdien av kundene ved & legge til grunn ndverdiberegninger. Som utgangspunkt kan
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vi si at kunden bidrar til verdiskapning i selskapet dersom ndverdien er positiv. En ndverdi lik
null vil si at kundens innbetalinger dekker kundens utbetalinger. En negativ niverdi innebaerer
at kunden reduserer selskapets verdi.

Kundeleonnsomhetsanalyser avdekker muligheter for mélrettet kostnadsstyring og
resultatforbedringer. Resultatet av kundelennsomhetsanalyser har ofte vist seg a vere en
overraskelse for selskap. Grunnen til dette er at en stor del av selskapets kunder vil vere
marginalt lennsomme, mens en betydelig del av selskapets kunder vil vaere ulennsomme
(Ryals, 2008). Pareto-prinsippet, eller 20:80 regelen, sier at 20% av selskapets kunder
genererer 80% av selskapets inntjening. Etter innforing av aktivitetsbasert kalkulasjon har
imidlertid 20:80 regelen endret seg til 20:225 regelen (Cooper & Kaplan, 1991).
Undersokelsen til Cooper og Kaplan (1991) viste at 20% av selskapets kunder genererte 225%
av inntjeningen. En stor del av selskapets kunder er bare marginalt lennsomme, mens en
betydelig andel av kundene resulterer i tap. Tapet per kunde har i noen tilfeller vist seg & vaere
sd hayt som 2.5 ganger salgsinntekt (Niraj, Gupta & Narasimhan, 2011). Denne enorme
forskjellen skjules i de tradisjonelle kalkylene (Helgesen, 1999).

Informasjon fra kundelennsomhetsanalyser danner grunnlag for velinformerte beslutninger
for prissetting, bonusordninger og kunderabatter. Dersom et selskap segmenterer
kundegrupper og differensierer pa pris, kan selskapet tilby priser basert pa hvor stor
arbeidsmengde det er for de ulike kundene og dermed oppné bedre kostnadsdekning
(Helgesen, 1999). En ekning i ressursbruk tilknyttet kunderelaterte aktiviteter og bruksgrad
kan imidlertid resultere i ulik lonnsomhet. Det betyr at dersom to kunder kjoper samme
produkt i samme kvantum til samme pris, kan disse kundene ha ulik lennsomhet. Arsaken
ligger 1 at kunder har ulike adferdsmenstre hvor noen former for adferd genererer mer
kostnader enn andre. Ved & ta i bruk kundelennsomhetsanalyser er det mulig & identifisere
disse forskjellene. Fokuset bar balanseres med selskapets egne behov om a oppna en
tilfredsstillende inntjening (Bjernenak & Helgesen, 2009).

Videre kan lonnsomhetsanalyser vaere med pa a fastsette selskapers serviceniva. Selskap vil
da prioritere de lonnsomme kundene foran de mindre lennsomme kundene. Det er utviklet
gode kundelennsomhetsanalyser bade i flysektoren (SAS) og i telesektoren, hvor analysene
benyttes for & styre markedsferingsinnsatsen til & gi de mest lonnsomme kundene bedre
service. For telesektoren vil det innebare at dersom en kunde ringer et kundesenter vil en slik
kundelennsomhetsanalyse gi deg prioritet i keen. Det vil si at en kunde som oppfattes som
svert lonnsom for selskapet vil {4 raskere svar enn en kunde som oppfattes som mindre
lennsom (Bjernenak & Helgesen, 2009).

Kundelennsomhetsanalyser &pner ogsd opp muligheten for segmentering og malrettede
strategier basert pa kostnads- og lennsomhetsprofiler (van Raaij et al., 2002). Formélet med
segmenteringen er 4 gi selskap storre innsikt i mulige tiltak for de respektive kundegruppene.
Storbacka (1997) foreslar en to-dimensjonal segmentert av kunder hvor segmenteringen
baseres pa salgsvolum og lennsomheten til kundene. En slik klassifisering basert pa volum og
lonnsombhet kan gi retning for kundelojalitet og kundeutviklingsprogrammer, spesielt hvis en

14



tar hensyn til fremtidig salgspotensial (van Raaij et al., 2002). Nér et selskap har identifisert
de lennsomme kundene er det enskelig & bygge tette relasjoner med disse.

Figur 3 inneholder to dimensjoner: relative kunderesultat og kundens totale omsetning.
Dersom kundegrupper segmenteres etter grad av lennsomhet er det viktig 4 ta hensyn til at
hver kundegruppe er stor nok slik at det er gkonomisk forsvarlig & gjennomfore
kundelennsomhetsanalysen, men ogsé at kundegruppen er begrenset i den forstand at
analysen kan benyttes i beslutningssammenheng. Dimensjonen som omtaler relative
kundegrupper er kundens resultatgrad, det vil si kunderesultat dividert pa kundeinntekt. Her
fordeles kundene etter gjennomsnittlig resultatgrad. Dersom en kunde har en kombinasjon av
gode marginer og lav omsetning vil disse kundene havne i kategorien “potensielle”. Det som
kategoriserer disse kundene er at kundene er betalingsvillige og kan potensielt gi gode bidrag
til selskapet dersom omsetningen eker. Kunder med hey resultatgrad og samtidig hey
omsetning kalles for “major”. Kunder som faller inn under kategorien “problem” er store
kunder med lave marginer. Dersom en kunde har lav omsetning i tillegg til sma marginer,
kalles kunden for “minor” (Bjernenak & Helgesen, 2009).

Hoy

Potensielle Major

Relative
kunderesultater

Minor Problem

Lav Hoy
Kundeinntekter

Figur 3: Segmentering av kunder etter relativt kunderesultat (Bjornenak og Helgesen, 2009)

Det er store variasjoner i hvordan ulike kunder genererer kostnader for selskap. Gode
kundelennsomhetsanalyser vil veere med a klargjore forskjellen i kostnader blant kunder og
folgelig gi informasjon om nér kundens kostnad overstiger inntektene som genereres.

Det er viktig at selskapet forstar hvilke behov kundene har, slik at de ikke genererer store
kostnader pa produktegenskaper som kundene ikke har betalingsvillighet for. I marked som
preges av gkt konkurranseintensitet vil konsekvensen av disse kostnadene oke og marginene
reduseres. Viktigheten av & ha gode kalkyler som gir innsikt i hva som er lennsomt og hva
som er ulennsomt vil da eke.

I folge Johnson (1998) kan konkurranseintensiteten i en bransje gke som folge av at selskap
har for stort fokus pé hva de tilbyr av egne varer og tjenester enn hva som er det reelle
behovet til kunden. Konsekvensen kan da vare at markedsveksten demmer opp og
konkurrentene vil da f4 mulighet til & kapre eksisterende kunder ved 4 tilby dem bedre
betjening. Bjornenak og Helgesen (2009) forklarer at dersom et selskap har mindre
informasjon og lavere kunnskap enn konkurrentene om kundens adferd og lennsomhet, kan
selskapet 1 verste fall ende opp med feil portefolje av kunder og lavere lonnsombhet. I folge
Bellis-Jones (1991) kan selskap som ensker & beholde sin ndvarende posisjon i et
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konkurransepreget markedet ta i bruk salgsfremmende tiltak. Problemet som kan oppsta er at
kostnader relatert til okning i salg av varer og tjenester overstiger merinntekten fra salget. Det
vil si at selskap som benytter salgsfremmende tiltak 1 konkurranseutsatte bransjer faktisk kan
oppleve redusert lonnsomhet. Problemet kan unngés ved a ta i bruk gode
kundelennsomhetsanalyser.

For a virkelig gjore analysen av kundeloennsomhet nyttig ber gjennomferingen gé lenger enn &
tegne opp en lennsomhetsmodell og sette data inn i modellen. Verdien av analysen ligger i
handlingene basert pa bedre informert beslutningstaking (van Raaij et al., 2002). Det er derfor
utviklet en seks-trinns tilneerming for implementering av kundeloennsomhetsanalyser (se figur
4). Trinn 1 av implementeringsprosessen handler om 4 identifisere selskapets aktive kunder i
kundebasen og sikre at kostnader kun allokeres til disse kundene. Med aktive kunder menes
kunder som har plassert minimum en ordre i perioden som vurderes. I trinn 2 skal man
utforme kundelennsomhetsmodellen. Her ma selskapet granskes for & se hvilke aktiviteter
som utfores, i tillegg ma man identifisere kostnadsdrivere for de respektive aktivitetene. Som
et eksempel kan kostnadsdriveren for salgsaktiviteter veere antall salgsbesgk. Det som er
avgjorende er at alle kostnader blir tildelt aktiviteter og at riktige kostnadsdrivere identifiseres
for disse aktivistene.

Trinn 3 er selve beregningen av kundelennsomhet. Beregningen utfores ved a tilfore
kundedata til lennsomhetsmodellen. Dette inneberer at blant annet rabatter og kostnader
tilknyttet kundeforholdet (kostnader relatert til salg, service og logistikk) trekkes fra den
respektive kundens salgsinntekt. Det ma papekes at detaljniviet bestemmes av
tilgjengeligheten pd data som innhentes og av praktisk hensyn (van Raaij et al., 2002). Det
fjerde trinnet er opptatt av tolkningen av resultatet fra analysen. Lonnsomhetstallene avhenger
av valgene som ble gjort i de foregdende trinnene. Her kan det blant annet fremkomme at den
storste kunden er en av de minst lennsomme (van Raaij et al., 2002).

I trinn 5 benyttes resultatet fra analysen for a forbedre selskapets kundeforhold,
kostnadsstyring og prisingsprogrammer. Lennsomhetstallene kan blant annet gi indikasjon pa
at servicenivéet for noen kunder ma reduseres i lys av dagens kostnader, mens andre kunder
kan vare sa lonnsomme at ekstra utgifter til kundelojalitet er berettiget. Det siste trinnet i
modellen omhandler 4 etablere nedvendig infrastruktur for a fortsette bruken av
kundelennsomhetsanalyser. For & implementere bruken av kundelennsomhetsanalyser i
selskapets daglige ruter for salg, markedsfering og regnskap kan det kreves endringer i
prosedyrer, ansvarsforhold og i selskapets interne systemer (van Raaij et al., 2002).
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Figur 4: An overall implementation approach for CPA (van Raaij, Vernooij & van Triest, 2003, side 575)
2.2.3 Ulike former for kundelonnsomhetsanalyser

I dette delkapittelet vil vi presentere de fire ulike lonnsomhetsanalysene som er mest forankret
i teori. Det vil si lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder, lennsomhetsanalyse av kundesegment,
enkeltkunders livslopsverdi og verdivurdering av enkeltkunder. Samlet sett vil de ulike
analysene gi en helhetsvurdering av lennsomhetsbilde.

For lonnsomhetsanalysene benyttes er det viktig & bestemme seg for riktig detaljniva (Ryals,
2002). Det vil si om analysen skal gjennomferes “nedenfra og opp” eller “ovenfra og ned”.
Ved a benytte tilneermingen “nedenfra og opp” vil selskap starte med & identifisere
lennsombheten til enkeltkunder basert pd kundens relasjon til selskapet. Tilneermingen
“ovenfra og ned” tar utgangspunkt i hele kundebasen og forseker & beregne lennsomheten i
ulike kundesegment.

Lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder

I folge Foster & Gupta (1994) vil en lennsomhetsanalyse av enkeltkunder analysere hver
enkelt kundes bidrag til selskapets totale resultat for en gitt periode. Ved a benytte
lennsomhetsanalyser av enkeltkunder vil inntekter og kostnader analyseres kunde for kunde,
det vil si at tilneermingen er “nedenfra og opp”. En slik tilneerming vil gi selskapet et hoyt
detaljniva og er serdeles fordelaktig dersom selskapets kundebase bestir av noen fa, men
store kunder.

Nér en skal gjennomfere lonnsomhetsanalyser av enkeltkunder er det viktig & vaere klar over
at kunder beslaglegger ulike typer ressurser fra et selskap. Eksempel pa dette kan vere:
(Bjernenak & Helgesen, 2009)

« Noen kunder krever en “skreddersem” av selskapets normale produkter.

« Noen kunder kjoper de mest lonnsomme produktene, mens andre kunder kjoper
produkter med lavere marginer.

« Noen kunder har storre behov for oppfelging og service.

« Noen kunder er lite forutsigbare og gir dérlig flyt i produksjonen.

» Noen kunder er lite ressurskrevende: bestiller, henter og betaler punktlig.
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Listen ovenfor illustrerer at lonnsomheten for ulike kunder er forskjellig som felge av at noen
kunder har et atferdsmenster som genererer mer kostnader enn andre. Ved a allokere
kostnader til kunder kan selskap identifisere de kundene som gir et negativt kunderesultat og
de som bidrar til et positivt resultat. Utfordringen er behandlingen av indirekte kostnader, det
vil si hvordan indirekte kostnader fordeles til kunder. Formélet med & gjennomfere en
kundekalkulasjon er & fa frem korrelasjonen mellom ressurser som tillegges kunden og den
respektive kundens bidrag til selskapets totale verdiskapning. Utforming av kundekalkulasjon
vil variere utfra hvilken bransje selskapet opererer innenfor, likevel finnes det noen
likhetstrekk: (Bjornenak & Helgesen, 2009)

Kundeinntekter
- Salgsinntekter
= Netto kundeinntekt
- Produktkostnader
= Kundeproduktmargin
- Kundekostnader (direkte og indirekte)
= Kundedriftsmargin
- Finanskostnad kunde
= Kunderesultat

Tabell 2.2: Oppstilling av kunderesultat (Bjornenak & Helgesen, 2009)

Ved 4 benytte en slik oppstilling av kunderesultatet kan selskap etablere en oversikt over
kunders individuelle lennsomhet. Postene i oppstillingen representerer ofte en akkumulert
sum. Kundeinntekter er summen av selskapets inntekter fra alle transaksjoner som er
gjiennomfort innenfor et gitt tidsrom. Salgsinntekter omfatter blant annet kvantumsrabatter,
kampanjerabatter og prisavslag. Produktkostnader er kostnader som relateres til det som
kunden kjoper. Posten kan inneholde elementer som innkjepskostnader og
produksjonskostnader. Kundekostnader bestar av bade indirekte- og direkte kostnader relatert
til antall transaksjoner med kunden innenfor et gitt tidsrom. Eksempel pa kundekostnader kan
veaere salgs- og distribusjonskanaler og tap pa fordringer. Finanskostnad kunde omfatter blant
annet rentekostnader, diskonteringskostnader og kontantrabatter (Bjornenak & Helgesen,
2009). Enkelte av kostnadene kan henfores dels indirekte og direkte til kunden via
kundetransaksjonene, mens andre kostnader mé fordeles.

Fordeling av indirekte kostnader til lonnsomhetsobjekter kalles kostnadsallokering. Formalet
med kostnadsallokeringen er & fordele totale produktkostnader. En metode som ofte benyttes
er at kostnadene allokeres til kunden basert pd kundens kjopsvolum. Andre metoder som
aktivitetsbasert kalkulasjon kan gi sterre neyaktighet siden faste kostnader allokeres til
spesifikke kunder basert pa kundens aktivitetsnivd. Med andre ord kan en aktivitetsbasert
kalkyle bedre fange opp kostnadskausalitet enn de tradisjonelle kalkylene.
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Lonnsomhetsanalyse av kundesegment

Lennsomhetsanalyse av kundesegment har fellestrekk med analysen av enkeltkunder, men her
analyseres en kundegruppe eller et kundesegment (Guilding & McManus, 2002). Et
kundesegment kan defineres som en homogen gruppe med felles karakteristika. Selskapets
kunder kan for eksempel segmenteres etter demografi, geografi og atferdsmessige egenskaper.
En lennsomhetsanalyse av kundesegment tar utgangspunkt i selskapets totale kundebase og
totalt resultat, det vil si en “ovenfra og ned” tilnerming (Ryals, 2002). Dette innebarer at
detaljer om enkeltkunder ikke fanges opp i analysen. Fordelen med en lennsomhetsanalyse av
kundesegment er at man kan beregne lennsomheten til et stort antall kunder. Metoden gir god
indikasjon pd lennsomheten i segmentet og i tillegg kan metoden angi hvor avhengig
selskapet er av ulike kundesegment (Ryals, 2008). Lennsomhetsanalyser av kundesegment er
ogsé mindre ressurskrevende enn lgnnsomhetsanalyse av enkeltkunder og er derfor a anbefale
nar selskapers kunderelasjoner ikke er vesentlige nok til at det ber gjennomferes analyser av
enkeltkunder.

Noe av ulempen ved lennsomhetsanalyse av kundesegment er at metoden gir et lavt
detaljniva. Et lavere detaljniva inneberer at selskap vil f4 mindre informasjon om deres
enkeltkunder. Metoden gir heller ikke informasjon om variasjon i lennsomhet for ulike
kundesegment. Konsekvensen er at det vil vare svaert vanskelig & etablere et noyaktig bilde
av lennsombheten. I folge Ryals (2002) fordeles indirekte kostnader ofte proporsjonalt med
volum. Problemet som oppstér er at dette ikke nedvendigvis gir en god indikasjon pa
ressursbeslaget til de respektive kundene. Dersom indirekte kostnader fordeles basert pa
kundesegmentets andel av selskapets inntekter, er den implisitte antagelsen at hvert
kundesegment tilforer like mye inntekter og legger identisk beslag pé selskapets ressurser.
Siden ulike kundesegment ettersper ulike varer og tjenester, vil det trolig ikke vaere hold i
denne antagelsen.

Enkeltkunders livslopsverdi

Ryals (2008) forklarer at lonnsomhetsanalysen enkeltkunders livslepsverdi er en mer
fremtidsrettet lannsomhetsanalyse. Analysen baseres pa kundens fremtidig netto
kontantstrom. Med dette menes kundens fremtidige forventede inntekter fratrukket fremtidige
forventede utbetalinger (Helgesen, 1999). Merk at denne differansen kan variere over tid
(Bjernenak & Helgesen, 2009). Videre forklarer van Raaij (2005) at lennsomhetsanalyser av
enkeltkunder og kundesegment betegnes som retrospektive. Retrospektive analyser er
lonnsomhetsanalyser som baseres pé historiske inntekter og kostnader. Nar selskap skal
analysere enkeltkunders livslapsverdi ber de fokusere pa kundens fremtidige inntekter og
kostnader. Det betyr at selskap vil fa bedre innsikt i kundens lennsomhet ved & estimere
verdien av gjenverende livslep hos enkeltkunder (Guilding & McManus, 2002; Lind &
Stremsten, 2006).

Analyseteknikken enkeltkunders livslepsverdi behandler kunden som et investeringsobjekt.
Dette betyr at kunderelasjonen ma generere en verdi som er hayere en kapitalkostnaden
tilknyttet kunden. I folge Ryals (2002) er kapitalkostnaden hoyere for kunder som krever
betydelige investeringer enn for kunder som ikke krever store investeringer.
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Néverdiberegning av enkeltkunders livslopsverdi kan gjores ved folgende formel: (Bjernenak
& Helgesen, 2009)

(Inntekter fra kunden — kostnader fra kunden)
U .
¢ (1 + avkstningskravet)t

Slike beregninger forekommer sjelden i praksis fordi metoden er for krevende for selskap som
typisk har en stor kundebase. Det kan ogsa vaere stor usikkerhet tilknyttet kunderelasjonens
varighet og hvordan bytteforholdet er til kunden. Ideelt sett burde man lagt til grunn
kontantstremmen til hver enkelt kunde (Bjernenak & Helgesen, 2009).

Ved & legge et historisk perspektiv til grunn i analysen kan selskap ut i fra egen erfaring med
kunderisikoen bedre forutsi hvordan kunderelasjoner utvikler seg og hvilken
diskonteringsrente som ber legges til grunn (Ryals, 2002). Konsekvensen er imidlertid at
fremtidig potensial for kunden ikke fanges opp. En student kan for eksempel vare en
ulgnnsom kunde for en bank mens han studerer, men bli en lennsom kunde nar han tar opp
lan for & kjepe seg bolig etter studiene (Bjernenak & Helgesen, 2009).

Verdivurdering enkeltkunder

I likhet med analyseteknikken enkeltkunders livslapsverdi baseres ogsé verdivurdering av
enkeltkunder seg pa naverdiberegninger av kundens fremtidig netto kontantstrem.
Analyseteknikken vurderer kundeverdien fra et relasjonelt perspektiv. Det vil si at analysen
tar hensyn til bade positive- og negative eksterne virkninger av den reelle verdien til en
kunderelasjon. Eksterne virkninger defineres som positive- eller negative bivirkninger, eller
som en strategisk konsekvens av kundeforholdet (Helgesen, 1999). Det innebarer at eksterne
virkninger kan ha en stor innvirkning pa den reelle verdien av selskapets kunderelasjon. Av
den grunn vil ikke analysen gi et fullstendig bilde av lonnsomheten dersom eksterne
virkninger ekskluderes fra analysegrunnlaget. Dette underbygges av Ryals (2008) som
forklarer at det ikke er tilstrekkelig at selskap kun fokuserer pa finansielle verdier nér
lennsomhetsanalyser skal gjennomferes. En kunde kan ogsé skape verdi for selskapet pa
andre mater. Indirekte inntektsstrommer for et selskap inndeles hovedsakelig i tiltrekning,
lering og volum (Ryals, 2008; van Raaij, 2005). Merverdien som en kunde kan skape for
selskapet utover den finansielle, kalles ofte for kundens strategiske verdi (Ryals, 2002).

Tiltrekning inneberer at en kunde fungerer som et bindeledd for selskapet, hvor kunden
tiltrekker seg nye lennsomme kunder. Poenget er at potensielle kunder ikke ville kjopt varer
og tjenester fra selskapet dersom det ikke hadde veert for tiltrekningskraften hos eksisterende
kunder (referansekunder). Nar selskap har kunder som tiltrekker seg potensielle lonnsomme
kunder, bidrar referansekundene med & redusere kostnader relatert til anskaffelse av nye
kunder (van Raaij, 2005). Ved verdivurdering av referansekunder mé en legge til grunn
ndverdien av bade referansekunden og deler av den nye kundens fremtidig netto kontantstrom.
Det ma papekes at kunder ogsa kan ha en negativ tiltrekning for selskap. Resultatet av negativ
tiltrekning kan vaere svekket omdemme og reduksjon av inntektsstreammer (Ryals, 2008).
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Leering inneberer at eksisterende kunder bidrar til & skape verdi for selskap ved & fungere som
en samarbeidspartner. I folge Ryals (2008) er formalet med laering & oke selskapets
effektivitet og redusere kostnader. Eksisterende kunder kan eksempelvis bidra med a forbedre
eksisterende produkter, utvide produktspekteret og effektivisere prosesser slik at kostnader
reduseres. Leringskunder ma ikke vare lonnsomme isolert sett, det som er avgjerende er om
kostnaden ved & opprettholde en slik relasjon er lavere enn verdien som genereres ved a
beholde kunderelasjonen (Ryals, 2002).

Volum relateres til store kunder som kan gke lonnsomheten til selskap ved & dekke store deler
av selskapers faste kostnader. I folge van Raaij (2005) vil selskap da f4 mulighet til 4 innga
lonnsomme samarbeid med potensielle kunder som ellers ikke ville vart finansielt
gjennomforbart.

Analyseteknikken verdivurdering enkeltkunder har samme fordeler og ulemper som
enkeltkunders livslopsverdi. Metodene kalles prospektive lennsomhetsanalyser. Dette vil si at
analysen er avhengig av estimater, forutsetninger og fremtidsberegninger. Prospektive
lonnsomhetsanalyser vil kunne gi et mer strategisk relevant mal pa kundeverdien. Dette er
fordi selskapets egne forventninger om lennsomhetsutviklingen til kunden tas i betraktning
(Blocher, Stout & Cokins, 2010). Siden analyseteknikken ogsé inkluderer eksterne virkninger
vil den gi en bedre og mer helhetlig vurdering av kunden. Ulempen er at metoden er svaert
krevende og at det ofte er vanskelig & fastsette hvor mye som skal tillegges og fratrekkes hver
enkel kunde nér det gjelder eksterne virkninger (van Raaij, 2005). Det er ogsa naturlig a tenke
at den positive- eller negative verdien som tillegges kunden vil svekkes siden kundens
betydning for kunderelasjonen vil reduseres over tid.

2.2.4 Elementer i kundelennsomhetsanalyser

Vi har tidligere forklart at kundelonnsomhetsanalyser er et subjektivt begrep siden analysen
bare gir et estimat av kundens underliggende lonnsombhet. I folge Guilding og McManus
(2002) er det okt behov for et mer objektivt syn pa gjennomferingen av
kundelegnnsomhetsanalyser. Dette kan oppnas ved a se nermere pa ulike elementer som
inngér i lennsomhetsanalysene. Helgesen (1999) forklarer at noen av faktorene som skaper
variasjon i analysene aggregeringsniva, tidsrom (fortid-framtid) og eksterne virkninger.

Aggregeringsnivd kan vare enkeltkunder og kundesegment. I analysene som er omtalt
tidligere har lennsomhetsanalyse av enkeltkunder, enkeltkunders livslapsverdi og
verdivurdering av enkeltkunder identisk aggregeringsniva. Det er tydelig at fokuset ligger pa
enkeltkunder som gjor at analysen gir et hgyt detaljnivd. Lennsomhetsanalyse av
kundesegment har derimot et hoyere aggregeringsniva. Det innebaerer at analysen gir et lavere
detaljniva og vil vere mindre ressurskrevende a gjennomfore.

Tidsrom innebarer at en kundelennsomhetsanalyse kan ta utgangspunkt i bade fortid
(historisk) og framtid (prognose). Analyseteknikker som lennsomhetsanalyse av enkeltkunder
og lennsomhetsanalyse av kundesegment beregnes ex-post. Dette innebzrer at analysene
baseres pé historiske tallstorrelser. Eksempelvis kan lennsomheten til en kunde bedemmes
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etter at en ordretransaksjon er gjennomfert. Analyseteknikker som enkeltkunders
livslepsverdi og verdivurdering enkeltkunder beregnes ex-ante. En slik beregning innebaerer
en vurdering av hvor lennsom selskapet tror kunden vil bli i fremtiden. Slike analyser baseres
pa estimat og prognoser av selskapets forventinger til resultatet og en naverdiberegning av
fremtidig netto kontantstrem (Helgesen, 1999).

Eksterne virkninger omtales som bieffekter av beslutninger som tas. Positive eksterne
virkninger er derfor relatert til synergieffekter som kan fore til positive skonomiske resultater
utover det rent umiddelbare. Negative eksterne virkninger er derimot relatert til
synergieffekter som kan fore til negative gkonomiske resultater utover det rent umiddelbare
(Helgesen, 1999). Tidligere i oppgaven nevnte vi ogsé tiltrekning, leering og volum som kilder
til indirekte inntektsstremmer. Nar vi tar for oss de ulike metodene for lennsomhetsanalyser
er det bare verdivurdering av enkeltkunder som inkluderer eksterne virkninger i analysen.

2.2.5 Evaluering av kundelennsomhetsanalyser

Ved evaluering av kundelennsomhetsanalyser kan det vere en fordel & starte med oversikten
over selskapets kundeinntekt og hvordan disse inntektene fordeler seg blant selskapets
kunder. Det man ensker 4 uttrykke er variasjonen i storrelsen mellom ulike kunder, malt i
omsetning (Bjernenak & Helgesen, 2009). Det vil gi lite informasjonsverdi & bare legge til
grunn gjennomsnittlig inntekt per kunde og standardavvik fra denne. Et bedre alternativ vil
vaere & kombinere bade grafisk presentasjon med noen beskrivende nekkeltall (Bjornenak &

Helgesen, 2009).

I figur 5 illustreres en grafisk presentasjon av forskjeller i kundeinntekt. Det legges til grunn
absolutte tallverdier og selskapets kunder rangeres etter gkende inntekt per kunde. Hver kunde
utgjor 1/n av kundemassen pa x-aksen, i y-aksen representeres andelen av total kundeinntekt
som hver kunde er ansvarlig for. Ved forutsetning om at alle kunder gir lik inntekt, vil vi fa en
diagonal linje som vist 1 figuren nedenfor. Det betyr at for eksempel 20% av kundene
genererer 20% av inntektene. Dersom noen kunder genererer storre inntekter enn andre, fir vi
en kurve som ligger under diagonalen. Denne kurven kalles for en Lorentz-kurve og
fremstilles ved hjelp av kumulative tallsterrelser (Bjornenak & Helgesen, 2009).

Akkumulert andel av kundeinntektene / akkumulert andel av antall kunder
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Figur 5: Grafisk fremstilling av forskjeller i kundeinntekt (Bjornenak & Helgesen, 2009)
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Figur 5 viser at rundt 1% av kundeinntektene kommer fra 25% av kundene, omtrent 50% av
selskapets kunder utgjor 10% av inntektene mens 5% av de sterste kundene utgjor omtrent
30% av selskapets totale kundeinntekt.

Videre kan det vaere nyttig & se pa spredningen i kundeinntekt. Spredning i inntekt kan
uttrykkes ved hjelp av Gini-koeffisienter. I figur 5 illustreres graden av variasjon i inntekt per
kunde ved areal A. Ved & normalisere méleindikatorene til en tallsterrelse mellom 0 og 1, kan
Gini-koeffisienten uttrykkes ved: 2*A (Bjernenak & Helgesen, 2009). Det kan papekes at nér
A=0 vil alle kunder vere like store, dersom koeffisienten er nar 1 vil det vaere en svert skjev
inntektsfordeling. Ved storre variasjoner i kundeinntekt vil ogsé arealet av A eke. Gini-
koeffisienter blir brukt som et mal for 4 se pd spredning av kundeinntekter og hvor avhengig
selskapet er av omsetningen fra noen fi kunder. Denne omsetningsavhengigheten kan
illustreres ved sérbarhetsindikator for inntekter (SI): (Bjornenak & Helgesen, 2009)

hvor:
n: totalt antall kunder
n*: antall kunder med kundeinntekt som er lik/sterre enn gjennomsnittlig kunde

Sarbarhetsindikatoren (SI) vil ligge mellom 0 og 1. Indikatoren forteller hvor stor andel av
kundene som genererer mindre inntekt enn gjennomsnittet. Dersom indikatoren nermer seg 1
vil det si at noen fa kunder genererer en stor del av selskapets omsetning. Dette innebzaerer at
selskapet er veldig sérbart dersom disse kundene i tillegg stér for en stor del av selskapets
inntjening (Bjernenak & Helgesen, 2009). Mélet er & ha en Gini-koeffisient og
sarbarhetsindikator nermest mulig null. Siden kundeinntekt er ikke det samme som
lennsomhet kan det vere en fordel & se pa variasjonen i1 kunders lonnsomhet. Selskapets
kunderesultater kan analyseres ut i fra absolutte tallverdier (figur 5) og som relative
tallsterrelser (figur 6).

Spredningen i resultatet kan uttrykkes ved Stobachoff-kurver (Bjornenak & Helgesen, 2009).
Det kan vere interessant & se hvor stor andel av omsetningen som er lennsom eller ulennsom.
Ved ulik lennsomhet vil Stobachoff-kurven forst stige brattere enn diagonalen for sa & flate ut
og til slutt ende opp med 100%. Grunnen til dette er at lonnsomme kunder er rangert forst og
deretter vil ulonnsomme kunder trekke ned resultatet. Stobachoff-kurven forteller oss hvor
mye storre lennsomheten kunne vart relativt sett dersom selskapet ikke hadde hatt
ulennsomme kunder. I figur 6 fremkommer det at 73% av all kundeinntekt genererte 200% av
kunderesultatet, implisitt betyr det at 27% av kundene genererte en negativ inntjening som
“spiste opp” omtrent 100% av selskapets akkumulert kunderesultat.
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Akkumulerte kunderesultater / kundeinntekter
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Figur 6: Grafisk fremstilling av kunderesultat - relative tallsterrelser (Bjornenak & Helgesen, 2009)

Figur 7 viser en grafisk fremstilling av ulik lennsomhetsfordeling. Formen pa kurven sier noe
om sarbarheten av selskapets kundebase. Omradet under kurven er en indikasjon pa grad av
subsidiering i kundebasen, et stort omrade betyr at noen kunder med veldig hoy lennsomhet

subsidierer andre kunder med negativ lennsomhet.
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Figur 7: Stobachoff curves for varying levels of subsidizing and dependence (van Raaij et al., 2003. Side 579)

Ved presentasjon av kundelennsomhetsanalyser kan det ogsa vare interessant a se pé graden

av skjevhet i leonnsomheten til kundene. Grad av skjevhet representeres ved

Stobachoff-koeffisienter og kan defineres som folg

Stobachoff-koeffisient

ende: (Bjernenak & Helgesen, 2009)

Areal A
Areal A+B

Det ma papekes at dersom areal A=0 vil alle kunder ha samme resultatgrad. Skjevheten i
lennsomhet vil gke desto naermere koeffisienten beveger seg mot 1. Det vil da vere

betydelige lonnsomhetsforskjeller i kundebasen.

I folge Helgesen (1999) har man ogsa sarbarhetsindikator for resultatet (SR). Her

representerer sarbarhetsindikatoren den omsetning
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inntjening. Méleindikatoren er ogsa her normalisert til en tallverdi mellom 0 og 1. En
sarbarhetsindikator for resultatet lik 0 vil si at selskapet er lite srbart som felge av at kundene
har lik inntjening. Sarbarhetsindikatoren som tilherer Stobachoff kan ogsé benyttes til & vise
lonnsomhetens toppunkt, dette vil si hvor mange prosent av kundebasen som bidrar med
positiv leannsomhet. Punktet kalles ofte for resultatvendepunkt og finnes ved 1-SR.

Lorentz-kurver, Stobachoff-kurver og koeffisienter, Gini-koeffisienter og
sarbarhetsindikatorer er til hjelp for 4 illustrere et bedre bilde av selskapets totale kundebase.
Informasjonen fra disse verktoyene viser hvor avhengig selskapet er av ulike kunder og
hvilket potensial selskapet har ved & gjennomfere tiltak for & eke inntekten og lennsomheten
for de respektive kundene. En god lennsomhetsanalyse vil sammen med relevant
kundeinformasjon gi et godt utgangspunkt for a forstd hvorfor det er forskjeller i
lonnsomheten blant kunder. Selskapet vil da {4 innsikt i hvilke tiltak som kan gjeres for & oke
lennsomheten (Bjornenak & Helgesen, 2009).

2.2.6 Tidligere studier om bruk og nytte av kundelennsomhetsanalyser

I dette delkapittelet vil vi presentere tidligere studier om bruksgrad og nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser. Formélet er a gi innsikt i hvilke studier som er gjennomfert og en
presentasjon av deres funn. Senere i oppgaven vil flere av studiene fungere som
sammenligningsgrunnlag mot vare funn.

Guilding og McManus (2002)

12002 gjennomfoerte Guilding og McManus en studie av de 300 storste bersnoterte selskapene
1 Australia. Studien deres la til grunn analyseteknikker som lennsomhetsanalyse av
enkeltkunder, lonnsomhetsanalyse av kundesegment, enkeltkunders livslopsverdi,
verdivurdering enkeltkunder og i tillegg en helhetsvurdering av begrepet
kundelennsomhetsanalyse. Undersgkelsen ble utsendt ved post til ansatte med stillingstittel
som markeds- og gkonomisjef i 251 ulike selskap. Studien ble besvart av 124 respondenter
som tilsier en responsrate pa 49,4%.

I tabell 2.3 presenteres deskriptiv statistikk fra spersmaélet “i hvilken grad bruker deres
selskap folgende teknikker?”. Guilding og McManus (2002) la til grunn en syvpunkts Likert-
skala, hvor verdien 1 representerer “ikke i det hele tatt” og verdien 7 representerer “i stor
grad”. I tillegg kunne respondentene svare “ikke anvendelig” dersom teknikken ikke var

relevant.
Likert-skala  Gjennom- Standard- % ikke
min - max snitt avvik anvendelig

Kundelgnnsomhetsanalyse (helhetsvurdering) 1-7 4,22 2,14 15%
Lennsomhetsanalyse av enkeltkunder 1-7 4,12 2,14 17 %
Lennsombhetsanalyse av kundesegment 1-7 4,03 2,1 19 %
Enkeltkunders livslgpsverdi 1-7 2,64 1,89 23 %
Verdivurdering enkeltkunder 1-7 2,58 1,96 22 %
n=124

Tabell 2.3 - Deskriptiv statistikk av bruksgrad (Guilding & McManus, 2002)
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Ut i fra tabell 2.3 kan vi se at kundelennsomhetsanalyser (helhetsvurdering) har fitt hayest
score med gjennomsnittlig bruksgrad pa 4,22. Kun 15% svarte at kundelennsomhetsanalyser
(helhetsvurdering) ikke er anvendelig for deres selskap. Videre fremkommer det fra tabellen
at lennsomhetsanalyse av enkeltkunder (4,12) og lennsomhetsanalyse av kundesegment (4,03)
har over middels bruksgrad. De prospektive lennsomhetsanalysene viste seg & ha lavest
bruksgrad. I tillegg var disse analysene ogsé ansett som mindre anvendelige enn de
retrospektive lennsomhetsanalysene.

Tabell 2.4 presenterer deskriptiv statistikk for nytteverdi av de ulike analyseteknikkene.
Spersmalet som var stilt var “i hvilken grad mener du folgende teknikker ville veert nyttig
hjelpemiddel for styring av deres selskap?”. Det ble lagt til grunn samme skala som ved
spersmalet om bruksgrad.

Likert-skala ~ Gjennom- Standard- % ikke

min - max snitt avvik anvendelig
Kundelgnnsomhetsanalyse (helhetsvurdering) 1-7 5,21 1,93 12 %
Lennsomhetsanalyse av enkeltkunder 1-7 5,08 2,04 15%
Lennsomhetsanalyse av kundesegment 1-7 5,28 1,87 15%
Enkeltkunders livslgpsverdi 1-7 4,38 2,08 19 %
Verdivurdering enkeltkunder 1-7 4,19 2,07 17 %
n=124

Tabell 2.4 - Deskriptiv statistikk av nytteverdi (Guilding & McManus, 2002)

Ut i fra tabell 2.4 kan vi se at gjennomsnittlig nytteverdi varierer fra 4,19 til 5,28. Dersom vi
sammenligner mot bruksgrad kan vi se at nytteverdien overstiger bruksgraden for alle
analyseteknikker med god margin. Det er tydelig at det foreligger et potensial for & oke
bruksgraden av kundelennsomhetsanalyser. Videre fremkommer det fra tabellen at
kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) fikk gjennomsnittlig nytteverdi pa 5,21 og
fremstod samtidig som mest anvendelig. Det er imidlertid lonnsomhetsanalyse av
kundesegment som har heyest nytteverdi (5,28) av de ulike lonnsomhetsanalysene.
Lennsomhetsanalyse av enkeltkunder fikk en score pa 5,08, mens enkeltkunders livslepsverdi
og verdivurdering enkeltkunder fikk henholdsvis 4,38 og 4,19. I likhet med deskriptiv
statistikk av bruksgrad (tabell 2.3) er det de retrospektive lonnsomhetsanalysene som far
hayest gjennomsnittlig nytteverdi.

Lord, Shanahan & Nolan (2007)

Lord et al., (2007) gjennomforte en tilsvarende studie som Guilding og McManus (2002) for
bersnoterte selskap i New Zealand. Resultatet fra studien viste i likhet med studien til
Guilding og McManus (2002) at de retrospektive lennsomhetsanalysene hadde hoyere
bruksgrad enn de prospektive lonnsomhetsanalysene. Studien viste at lannsomhetsanalyse av
enkeltkunder hadde hayest bruksgrad av de ulike teknikkene, etterfulgt av
lennsomhetsanalyse av kundesegment og verdivurdering av enkeltkunder. Analyseteknikken
med lavest bruksgrad var enkeltkunders livslgpsverdi. Studien viste videre at oppfattet
nytteverdi av de ulike lonnsomhetsteknikkene var hgyere enn ndvarende bruksgrad. Dette er
konsistent med funnene til Guilding og McManus (2002). Ved a trekke en sammenligning
mot studien til Guilding og McManus (2002) viste imidlertid resultatene fra studien til Lord et
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al., (2007) lavere gjennomsnittlig bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser blant
bersnoterte selskap i New Zealand.

Tanima & Bates (2011)

P& bakgrunn av resultatene til Lord et al., (2007) gjennomferte Tanima og Bates (2011) en ny
undersekelse i New Zealand. Det ble gjort pa grunnlag av at de sé flere problemer med
undersekelsen til Lord et al., (2007). Et av problemene med studien var inkluderingen av
begrepet kunderegnskap som analyseteknikk. Studien konkluderte med at dette begrepet ble
feiltolket av respondentene og produserte derfor forvrengte resultater. Av den grunn er dette
begrepet ekskludert i den nye studien. Resultatet fra studien til Tanima og Bates (2011) viste
at bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser blant barsnoterte selskap i New
Zealand var heyere enn nar Lord et al., (2007) gjennomferte sin studie. Disse resultatene ble
ogsé testet ved & benytte en statisk analyse hvor resultatet fra analysen viste at funnene fra
2011 var signifikant heyere enn fra 2007.

I likhet med studien til Guilding og McManus (2002) og Lord et al., (2007) fikk de
retrospektive analyseteknikkene hgyest bruksgrad. Lennsomhetsanalyse av kundesegment
fikk heyest bruksgrad, etterfulgt av lennsomhetsanalyse av enkeltkunder og enkeltkunders
livslepsverdi. Verdivurdering av enkeltkunder viste seg & ha lavest bruksgrad. Videre viste
studien til Tanima og Bates (2011) at opplevd nytte var hgyere enn naverende bruksgrad for
samtlige analyseteknikker. Resultatene fra studien viste at bruksgrad og nytteverdi av

kundelennsomhetsanalyser blant bersnoterte selskap i New Zealand var tilnermet resultatene
til Guilding og McManus (2002).

Havelin & Helsem (2012)

Inspirert av de foregdende studiene gjennomfoerte ogsa Havelin og Helsem (2012)

en lignende utredning som omhandlet bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser i
de 300 sterste bersnoterte selskapene i Norge. Denne studien har ogsé inkludert de fire ulike
analyseteknikkene i tillegg til en helhetsvurdering. Etter ekskludering satt de igjen med et
utvalg péd 233 selskap. Sperreundersgkelsen ble sendt pa epost til CFO-er, gkonomisjefer,
regnskapssjefer og markedssjefer. Undersekelsen oppnadde en responsrate pa 22,7% tilknyttet
spersmal om bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser. Ved analysering av
problemstillingen relatert til ulike estimeringsmetoder og markedsorientering var responsraten
18,9%.

I tabell 2.5 ble spersmaélet “i hvilken grad bruker deres selskap folgende analyseteknikker?”
stilt. Havelin og Helsem (2012) benyttet en syvpunkts Likert-skala, hvor verdien 1
representerer “i svaert liten grad” og 7 representerer “i sveert stor grad”. Respondentene fikk
ogsé mulighet til & svare at de ikke bruker teknikken. Ut i fra tabellen kan vi se at
lennsomhetsanalyse av kundesegment har heyest bruksgrad (5,44). Like bak kom
helhetsvurdering og lennsomhetsanalyse av enkeltkunder. I likhet med studiene til Guilding
og McManus (2002), Tanima og Bates (2011) og Lord et al., (2007) ble de prospektive
lonnsomhetsanalysene minst brukt.
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Likert-skala ~ Gjennom- Standard- % ikke
min - max snitt avvik anvendelig

Kundelgnnsomhetsanalyse (helhetsvurdering) 1-7 5,17 1,31 0%
Lennsomhetsanalyse av enkeltkunder 1-7 4,74 1,63 5,7%
Lennsomhetsanalyse av kundesegment 1-7 5,44 1,39 5,7%
Enkeltkunders livslgpsverdi 1-7 3,57 1,85 30,2%
Verdivurdering enkeltkunder 1-7 4,39 1,79 22,6%
n=124

Tabell 2.5 - Deskriptiv statistikk av bruksgrad (Havelin & Helsem, 2012)

Havelin og Helsem (2012) la til grunn samme skalafordeling ved spersmalet “hvor stor nytte
har deres selskap av folgende analyseteknikker” som ved bruksgrad. Ut i fra tabell 2.6 kan vi
se at gjennomsnittlig nytte er hayere enn bruksgrad for samtlige analyseteknikker. Dette er
konsistent med funnene til Guilding og McManus (2002). Videre fremkommer det fra tabellen
at lennsomhetsanalyse av kundesegment fikk hayest nytteverdi (5,86) etterfulgt av
verdivurdering enkeltkunder (5,54), lennsomhetsanalyse av enkeltkunder (5,44) og
kundelgnnsomhetsanalyse (helhetsvurdering) (5,34). Det var imidlertid enkeltkunders
livslgpsverdi som hadde lavest nytteverdi av de gvrige analyseteknikkene.

Likert-skala  Gjennom- Standard- % ikke
min - max snitt avvik anvendelig

Kundelgnnsomhetsanalyse (helhetsvurdering) 1-7 5,34 1,31 0%
Lennsomhetsanalyse av enkeltkunder 1-7 5,44 1,34 5,7%
Lennsomhetsanalyse av kundesegment 1-7 5,86 1,03 5,7%
Enkeltkunders livslopsverdi 1-7 4,27 2,00 30,2%
Verdivurdering enkeltkunder 1-7 5,54 1,83 22,6%
n=124

Tabell 2.6 - Deskriptiv statistikk av nytteverdi (Havelin & Helsem, 2012)

Videre viste studien til Havelin og Helsem (2012) at analyseteknikken enkeltkunders
livslgpsverdi var den mest ressurskrevende analyseteknikken i forhold til nytte, mens
lennsomhetsanalyse av kundesegment viste seg & vaere den minst ressurskrevende. Funnene
viste ogsd at potensiell nytte var hayere enn bade bruksgrad og ndvarende nytte. Dette tyder
pa at det foreligger et klart potensial ved a benytte seg mer av kundelennsomhetsanalyser ved
styring av selskap.

Erichsen & Thornes (2015) og Karlsen & Lyshagen (2014)

Det er ogsa gjort en rekke andre studier som sikter seg inn pé spesifikke bransjer. Erichsen og
Thornes (2015) utferte en studie av badde bruksgrad og nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser blant gasellebedrifter. I tillegg underseokte de hvilke faktorer som
de mente kunne pavirke bruksgrad og nytte. Studien viste at 63,3% av gasellebedriftene
benyttet minst en av lennsomhetsanalysene i stor grad. Av de ulike analyseteknikkene var det
lennsomhetsanalyse av enkeltkunder som hadde hayest bruksgrad. Resultatet viste videre at
potensiell nytte var signifikant hayere enn bruksgrad og ndvarende nytte. Erichsen og
Thornes (2015) konkluderte med at flere gassellebedrifter vil ha heyere nytte av
kundelennsomhetsanalyser i1 fremtiden. De trekker frem bedriftenes vekst som en av arsakene
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til dette. Desto sterre bedriften blir, desto sterre nytte vil den ha. Karlsen og Lyshagen (2014)
rettet seg mot hotellbransjen hvor deres studie viste at kundelennsomhetsanalyser var mindre
brukt enn kundetilfredshets- og kundelojalitetsanalyser.

Johansen (2010) og Eriksrud & McKeown (2010)

Studien til Johansen (2010) tok utgangspunkt i spredning av Beyond Budgeting i norske
sparebanker. I tillegg undersegkte studien bruksgrad og nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser. Studiens resultat viste at gjennomsnittlig bruksgrad av
kundelgnnsomhetsanalyser i norske sparebanker var lav. Bare 28,4% av respondentene svarte
at de brukte kundelennsomhetsanalyser i stor grad. Studien viste ogsa at nytteverdien av
analysene var oppfattet som hay. Eriksrud og McKeown (2010) gjennomferte en lignende
studie om Beyond Budgeting i Norge, hvor de i likhet med Johansen (2010) sa pa bruk av
kundelennsomhetsanalyser som helhet. Deres studie viste at omtrent 40% av respondentene
svarte at de ikke benyttet kundelennsomhetsanalyser, mens 17% svarte at de benyttet
analyseteknikkene i stor grad.

Tuen & Wigestrand (2014) og Helgesen & Voldsund (2009)

Tuen og Wigestrand (2014) undersgkte bruksgrad og nytte av kundelennsomhetsanalyser
blant norske sparebanker. Studien viste at bruksgrad som helhet var betydelig redusert blant
norske sparebanker, fra 86% til 44%. Helgesen og Voldsund (2009) gjorde en studie pa
bruksgrad, nytteverdi og potensiell nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser i henholdsvis
mebel- og fiskeriindustrien. Studien viste at selskap hadde over middels nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser. Potensiell nytte var hgyere enn navarende nytte.

2.3 Estimeringsmetoder

I dette delkapittelet vil vi forklare fire ulike estimeringsmetoder. Innledende vil vi presentere
bidragsmetoden (2.3.1) og selvkostmetoden (2.3.2). Disse metodene omtales ofte som de
tradisjonelle estimeringsmetodene. Her vil vi forklare hvordan ulike kostnader identifiseres og
blir synliggjort i kalkylen. Vi vil ogsa utdype svakheter tilknyttet disse metodene. Deretter
skal vi forklare aktivitetsbasert kalkulasjon (2.3.3) og tidsdreven aktivitetsbasert kalkulasjon
(2.3.4). I denne oppgaven tar vi utgangspunkt i aktivitetsbaserte estimeringsmetoder. Det
gjores pa grunnlag av at aktivitetsbaserte estimeringsmetoder ofte benyttes som en
forutsetning for at selskaper skal kunne identifisere hvilke kunder som er lennsomme og
hvilke som er ulennsomme. Aktivitetsbaserte estimeringsmetoder er ogsd gode metoder for &
beskrive kostnader (aktivitetssatser) og kausale sammenhenger. Det vil vare naturlig &
innlede dette delkapittelet med de tradisjonelle kalkylene for & gi en bedre forstaelse for
aktivitetsbaserte estimeringsmetoder.

Verdien av gode kalkyler ligger i at selskap kan fatte bedre skonomiske beslutninger. Normalt
benyttes kalkyler for produktrelaterte beslutninger, lennsomhetsvurdering og
kostnadskontroll. Estimeringsmetoder brukes primert for & fordele inntekter og kostnader til
et kalkyleobjekt. Fokuset er ofte rettet mot at fordelingen av kostnader skal folge drsaks-
/virkningsprinsippet (Boye et al., 2011). Direkte kostnader er kostnader som henfores til et
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produkt eller tjeneste ved hjelp av registreringer. Kostnader vil vaere indirekte dersom det er
umulig (ikke separabel kostnad) eller for kostnadskrevende & henfere kostnaden til
kostnadsobjektet. Utfordringen ligger i hvordan indirekte kostnader skal fordeles til
kostnadsobjekt (Boye et al., 2011).

Hvilken estimeringsmetode som ber legges til grunn avhenger av hva kalkylen skal brukes til.
Behandlingen av estimeringsmetodene spiller en sentral rolle i kundelonnsomhetsanalysene
siden inntekts- og kostnadsfordelingen pavirker reliabiliteten i analysen. Reliabilitet handler
om at undersegkelsen vil oppna stort sett likt resultat hver gang den gjennomferes (se kapittel
3.4.4). Okt reliabilitet i analysene inneberer at man vil oppnd mer pélitelige data som vil gi et
bedre beslutningsgrunnlag.

2.3.1 Bidragsmetoden

Bidragsmetoden er i utgangspunktet en serkostkalkyle. Etter metoden henferes variable
kostnader til kalkyleobjektet (Helgesen, 1999). Direkte (variable) kostnader henferes til
kalkyleobjektet basert pa reelt ressursforbruk (inkludert pafelgende kostnader) som medgar i
produksjon og omsetning av et produkt (Boye et al., 2011). Kostnadene kan synliggjeres i
kalkylen etter at de er identifisert. Summen av direkte og indirekte variable kostnader er
definert som minimumskost (se figur 8).

Direkte kostnader
(Variable kostnader) >

Minimumskost

(Kostnadsobjekt)
Indirekte variable kostnader

Indirekte faste kostnader

—> Periodekostnad

Figur 8: Prinsippskisse bidragsmetoden (Boye et al., 2011, side 239)

Faste kostnader fordeles ikke til kalkyleobjektet, men til den perioden hvor kostnaden paleper
(periodekostnad) (Boye et al., 2011). I folge Hoff (2010) er faste kostnader tilknyttet
kapasiteten og av den grunn anses kostnadene som konstante innenfor et gitt
kapasitetsintervall. I motsetning til faste kostnader henfores indirekte (variable) kostnader til
kalkyleobjektet ved hjelp av en avdelingsvis tilleggskostnad. Tilleggssatsen kan beregnes ved
a dividere indirekte (variable) kostnader pa fordelingsgrunnlaget. Vanligvis bestar
fordelingsgrunnlaget av direkte kostnader som lgnn og materialer. Det er viktig at
fordelingsgrunnlaget reflekterer avdelings underliggende ressursbruk (Hoff & Bjernenak,
2010). Ved en slik fordeling av indirekte (variable) kostnader vil en gkning i direkte kostnader
resultere i okte indirekte kostnader og motsatt, en reduksjon av direkte kostnader indikerer at
indirekte kostnader reduseres.
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Kritikk av bidragsmetoden

Kritikken mot bidragsmetoden er blant annet at det ikke alltid er like enkelt 4 tilfredsstille
kravet om arsaks-/virkningsforholdet mellom fordelingsgrunnlaget og indirekte (variable)
kostnader. Resultatet er at fordelingsgrunnlaget velges med tilfeldighet og man oppnér derfor
mindre neyaktighet i kalkylen (Boye et al., 2011). Dersom et selskap benytter direkte
kostnader som kostnadsdriver vil dette vaere et klart brudd med arsaks-/virkningsprinsippet.
Kostnaden henfores ikke med utgangspunkt i reelt ressursbruk, men med endringen i direkte
kostnader. Mange selskap relaterer indirekte variable materialforvaltningskostnader til direkte
materialbruk. Problemet som oppstér er at det i realiteten ofte vil vaere volum- eller vektmal
som er dimensjonerende faktorer for kostnadsutviklingen (Boye et al., 2011). En konsekvens
av lav neyaktighet i kalkulasjonen og kun tildeling av variable kostnader gjor at et selskap
ikke har oversikt over hvilke kunder som er lennsomme og hvilke som er ulennsomme. Det er
derfor vanskelig for et selskap & vite hvilke tiltak man mé iverksette for & oke lonnsomheten.
Av den grunn kan vi si at bidragsmetoden har et svakt beslutningsgrunnlag.

Det er flere problemer med hvordan bidragsmetoden praktiseres. I bidragsmetoden er det et
begrenset syn pa variabiliteten 1 kostnadene. Produktkostnader oppstir som folge av okning i
bade produksjonsvolum og av at produktet bruker ressurser (Bjornenak, 1996). Kostnadene
defineres som faste etter bidragsmetoden, men over tid vil disse kostnadene variere. Det betyr
at kostnadene ber identifiseres og synliggjeres i1 kalkylen. Det har vist seg at mange av
kostnadene som i ferste omgang var faste, er de mest variable kostnadene over tid. Dette
underbygges av Robert S. Kaplan som er en av kritikerne til bidragsmetoden:

It strikes us as peculiar that the costs that have varied (increased)

the most are the costs that accountants have classified as fixed”
(Kaplan 1990, side 4).

I folge Kaplan er det kompleksiteten i produkter og tjenester som tilbys av selskapet som er
kostnadsdrivende. Det innebzrer at indirekte kostnader vil gke over tid. Dette synet stottes
ogsé av Shank (Bjernenak, 2005). Shank mente at bidragsmetoden kunne vare en potensiell
fallgruve som kan fore til et ekende produktspekter for selskapet siden faste kostnader
ekskluderes fra beslutningsgrunnlaget (Kaplan, 1990). Konsekvensen er at selskapet kan
velge feil produktmiks.

”If the problem is small enough so that contribution margin analysis is relevant
then it cant have a very big impact on a company. And if the possible impact in a
decision setting is major, if it can really affect a company in a major way, then
its silly to consider most of the factors to be fixed” (Bjornenak, 2005).

Bidragsmetoden kan benyttes for & finne en pris som kan treffe markedet bedre, men det er
ogsé viktig a ha kjennskap til selskapets selvkost for & unngé usikkerhet relatert til
produksjonskostnader (Hoff, 2010). Etter bidragsmetoden tas det ikke hensyn til
alternativkostnaden ved prissetting av produkter. Resultatet kan vare at prisen reduseres i
markedet uten mulighet for reversering pé et senere tidspunkt av hensyn til konkurrentatferd
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(Bjernenak, 1996). Nar bidragsmetoden benyttes for prissetting kan man gke markedsandelen
pa kort sikt, men pé lengre sikt kan det resultere i lavere lonnsomhet som folge av at faste
kostnader ikke dekkes. Dette er ogsa kjent som kamikaze-prising.

2.3.2 Selvkostmetoden

I motsetning til bidragsmetoden som kun fordeler serkostnader, tilordnes alle kostnader til
kalkyleobjektet etter selvkostmetoden (Helgesen, 1999). Med alle kostnader menes bade
faste- og variable, direkte- og indirekte kostnader. Det betyr at selvkostmetoden er en
oppstilling over kostnader tilknyttet produksjon og omsetning av et produkt.

Etter selvkostmetoden henferes direkte (variable) kostnader direkte til kalkyleobjektet basert
pa registrert ressursforbruk. Indirekte kostnader, bade faste og variable, fordeles ved hjelp av
en avdelingsvis tilleggskostnad til kalkyleobjektet (Boye et al., 2011). Tilleggskostnaden som
er tilknyttet kalkyleobjektet kan beregnes ved en tilleggssats for indirekte kostnader.
Tilleggssatsen kan utregnes i prosent ved & dividere indirekte kostnader pé
fordelingsgrunnlaget. Den indirekte kostnaden som inngar i kalkylen vil da vaere
tilleggssatsen multiplisert med direkte kostnader.

Ved & legge til grunn selvkostmetoden vil man finne perioderesultatet som driftsinntekt
fratrukket solgte varers selvkost (direkte og indirekte kostnader) hensyntatt
beholdningsendring og dekningsdifferanser (Helgesen, 1999). Formélet med en slik
fremgangsmaéte er 4 sikre at kapasitetsutnyttelser i ulike tidsrom ikke forer til vilkarlige
kostnadsallokeringer. Konsekvensen kan vare et misvisende inntrykk av lennsomheten til
ulike kalkyleobjekt (Horngren, Foster, Datar, 1994).

Kritikk av selvkostmetoden

Selvkostmetoden blir kritisert for hvordan indirekte kostnader henfores til ulike produkter.
Fordelingen av faste kostnader oppfattes ogsd som sveart problematisk (Boye et al., 2011).
Etter selvkostmetoden fordeles faste kostnader til et bestemt produkt basert pa volum. Dersom
et selskap benytter forholdsvis enkle fordelingsnekler relatert til produksjonsvolum, vil
kostnadene smeres pa en slik mate at de ikke viser hva som forérsaker dem (Bjernenak,
1996).

Kritikken mot selvkostmetoden ma belyses i sammenheng med arsaks-/virkningsprinsippet.
Etter selvkostmetoden er det ofte vanskelig & etablere et kortsiktig rsaks-/virkningsforhold til
faste kostnader. Resultatet er at kostnadene fordeles vilkérlig (Boye et al, 2011). Dette skyldes
at faste kostnader er tilknyttet produksjons- og salgskapasitet og er tilnaermet upavirket av
aktivitetsnivaet. Bjoernenak (1996) forklarer at en konsekvens av & fordele indirekte kostnader
ved hjelp av avdelingsvis tilleggssats er at produkter som produseres i mindre volum blir
subsidiert av produkter som produseres i storre volum, og mer kompliserte produkter
subsidieres av standardprodukter.

Dersom prisen pa et produkt isolert sett baseres pé selvkostmetoden, kan prisen sla uheldig ut
i markedet. Det er fordi prisen kan vare hayere enn kundens betalingsvillighet. Det vil da
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vare naturlig 4 tenke at ettersperselen etter produktet synker i markedet og folgelig en
reduksjon 1 omsatt kvantum. Videre kan konsekvensen vere lavere resultatgrad av felles
ressurser og en ytterligere okning i enhetskostnad. @kningen i enhetskostnad er et resultat av
at gjenvaerende produkter ma dekke inn faste kostnader. Nér kostnadene fordeles er det viktig
at selskapet er klar over suboptimale lesninger som kan oppstd som foelge av ubenyttet
kapasitet. Dersom utnyttelsen av selskapets ressurser reduseres (fast kostnad), kan
konsekvensen vaere en gkning i ubenyttet kapasitet og en hgyere enhetskostnad. Dette omtales
ofte som dedens spiral.

2.3.3 Aktivitetsbasert kalkulasjon

Aktivitetsbasert kalkulasjon, ofte kalt ABC, ble introdusert av Cooper og Kaplan pa 1980-
tallet for & gjore fordelingen av indirekte kostnader mer neyaktig. Hovedproblemet med
tradisjonelle kalkyler skyldes ungyaktighet i kalkylen, indirekte kostnader fordeles uten a
tilfredsstille arsaks-/virkningsprinsippet (Boye et al., 2011). Videre har bidragsmetoden et
kortsiktig perspektiv og er derfor ikke egnet for strategiske analyser. I motsetning til
tradisjonelle kalkyler tar aktivitetsbasert kalkulasjon hensyn til at indirekte kostnader ikke
bare er forarsaket av volum. Dette gjores ved a ta utgangspunkt i et kostnadshierarki hvor
aktiviteter inndeles i ulike niva basert pa den faktor som er kostnadsdrivende. Med aktiviteter
menes arbeidsoperasjoner som utfores i selskapet, mens en kostnadsdriver er den faktor som
har avgjerende betydning for kostnadsnivéet til den enkelte aktivitet (Boye et al., 2011).

Nér vi skal dele opp 1 aktiviteter er det viktig at aktivitetene bade er bygd opp av
arbeidsoppgaver som kan skilles fra hverandre pé en fornuftig mate og i tillegg at de bestér av
gjentatte arbeidsoppgaver. Kostnadsdriveren i ABC har avgjerende betydning for
kostnadsnivéet. Dette betyr at en endring i kostnadsdriver vil gi endring i kostnader. Vi kan
derfor konstatere at det er et arsaks-/virkningsforhold mellom drivervolum og den kostnaden
som henfores til et produkt eller en tjeneste. Implementering av aktivitetsbasert kalkulasjon
egner seg forst og fremst 1 selskap hvor direkte variable kostnader utgjor en lav andel av
selskapets totale kostnader. Videre vil ABC ha sterre verdi for selskap der volumforskjellene
mellom ulike produkter er store og hvor kompleksitetsforskjeller gjor seg gjeldende pa
produktniva (Boye et al., 2011).

I aktivitetsbasert kalkulasjon vil direkte kostnader henfores direkte til kalkyleobjektet, mens
indirekte kostnader henferes gjennom to-stegs prinsippet. Ulike kostnadsobjekt legger direkte
beslag pa ressurser, mens hovedtyngden av ressursforbruk skjer indirekte gjennom aktiviteter.
Prisen for en gitt aktivitet fastsettes i henhold til den faktor som er dimensjonerende for
aktivitetens totale arbeidsbyrde. Forste steg omhandler & knytte kostnader til aktiviteter basert
pa hvordan de ulike aktivitetene forbruker ressurser. Pris per kostnadsdriverenhet fastsettes pa
bakgrunn av aktivitetens ressursforbruk og maling av kostnadsdriveren. Kostnaden for enhver
aktivitet inkluderer alle innsatsfaktorer som inngéar i den respektive aktiviteten (arbeidskraft,
maskiner og lignende).
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Steg to er a belaste kostnader til kostnadsobjektet basert pa forbruk av kostnadsdriveren.
Kostnaden per kostnadsdriverenhet finnes ved & dividere kostnaden for en gitt aktivitet med
den praktiske kapasitet av kostnadsdriveren (Hoff et al., 2009). Med praktisk kapasitet menes
den kapasiteten som praktisk lar seg utnytte i forhold til teoretisk kapasitet som er det man
oppnar ved full effektivitet. Pa grunnlag av reparasjon, vedlikehold og lignende vil man ikke
oppna teoretisk kapasitet (Bjornenak, 2005). Indirekte kostnader fordeles ved at kostnad per
kostnadsdriverenhet multipliseres med antall ganger kalkyleobjektet forbruker aktiviteten for
en gitt periode.

Direkte ressursbruk

Ressurser Objekter
(Innsatsfaktorer) > (Kunder, produkter,
tjenester, mv.)
Henferes til
Ressursdrivere Belastes basert
Aktiviteter pé forbruk av
Pris per kostnadsdriverenhet kostnadsdriver

Figur 9: Grunnprinsippene i ABC-Metoden (Bjornenak, 2005)

I de tradisjonelle kalkylene er kostnadsdrivere i stor grad tilknyttet produksjonsvolum. Dette
gjor at det ikke vil vaere mulig & identifisere kompleksitetskostnader. Teorien bak
aktivitetsbasert kalkulasjon er nettopp at kompleksitet genererer kostnader. Aktivitetsbasert
kalkulasjon tar hensyn til fordelingsnekler som ikke er basert pd volum. Metoden gjor det
derfor mulig & fange opp kostnaden ved eksempelvis & produsere korte serier. For & illustrere
at flere forhold enn produksjonsvolum driver kostnader har man innfort et kostnadshierarki.

Kostnadshierarkiet tar hensyn til at kostnader kan pdlepe pé flere ulike niva i et selskap.
Kostnaden for et gitt niva finnes som summen av kostnader for det respektive niva og alle
underliggende niva. I kostnadshierarkiet blir aktiviteter inndelt i ulike niva etter den faktor
som er kostnadsdrivende (Boye et al., 2011; Hoff & Bjernenak, 2010). Hensikten er & gke
neyaktigheten i fordeling av indirekte kostnader til den enkelte aktivitet. Det gjores ved a
legge til grunn den faktoren som best forklarer kostnadsutviklingen. Ut i fra figur 10 kan vi se
at kostnadshierarkiet er inndelt i fem niva: (Boye et al., 2011)

Enhetsniva: Kostnader hvor kostnadsdriver er volum. Kostnader pa
enhetsniva kan eksempelvis vere direkte lonn eller materialer.

Serieniva: Kostnader hvor kostnadsdriver er antall serier. Eksempelvis vil kostnader

pa serieniva vere antall bestillinger og ordreendringer. Disse kostnadene er ikke
dimensjonerende pé enhetsniva, men genererer kostnader samlet sett.
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Produktniva: P4 produktniva er kostnadsdriveren eksistensen av produktet.
Eksempelvis vil kostnader pé produktniva vaere markedsferingskostnader. Disse
kostnadene er tilknyttet produktet uavhengig av antall enheter/serier.

Kundeniva: Det som kjennetegner kostnader pd kundeniva er at kostnadsdriveren er
antall kunder og kundenes krav til oppfelging. Markedskampanje mot spesielle
kundegrupper er et eksempel pa en slik kostnad.

Bedriftsniva: Kostnader pd bedriftsniva har ikke en bestemt kostnadsdriver.
Disse kostnadene berarer selskapet samlet sett. Slike kostnader kan vere
administrasjons- og vedlikeholdskostnader.

Bedriftsniva +«—— | Kostnadsdriver

.

Kundeniva +«—— | Kostnadsdriver

A

Produktniva | Kostnadsdriver
Y

Serieniva +«— | Kostnadsdriver
k.

Enhetsniva +«—— | Kostnadsdriver

Figur 10 — Kostnadshierarki (ABC)

Ved a benytte kostnadshierarkiet kan selskap fa bedre innsikt i sine kostnader pa ulike niva.
Med andre ord vil kostnadshierarkiet gjore det enklere for et selskap & fordele riktige
kostnader til sine produkter. Resultatet blir da at selskapet vil fa bedre informasjon om
produktlennsomhet (Cooper & Kaplan, 1991b; Bjernenak, 2005). Ofte er det slik for
produkter at desto heyere volum, desto lavere enhetskostnad. Dette er i noen grad ogsé
gjeldende for selskapets kunder. Problemet er imidlertid at dersom et selskap har store kunder
er det naturlig a tenke at disse kundene blant annet krever tilleggsytelser, rabatter og
tilpassede losninger. Av den grunn vil det vaere viktig & kartlegge og beskrive de
ressurskrevende aktivitetene som hver enkelt kunder forarsaker (Hoff & Bjernenak, 2010).

Bakgrunnen for at aktivitetsbasert kalkulasjon kan benyttes i forbindelse med analyser av
typen potensielt- og realisert resultat (se tabell 2.1) kommer av at kalkylen legger til grunn
praktisk kapasitet ved fordeling av indirekte kostnader. I motsetning til tradisjonelle kalkyler
fordeles ikke ledig kapasitet til produktene etter aktivitetsbasert kalkulasjon. Med ledig
kapasitet menes differansen mellom benyttet kapasitet og praktisk kapasitet. Ved a skille ut
kostnader tilknyttet ledig kapasitet (ineffektivitet) vil man kunne synliggjere disse for
ledelsen. Videre vil man ogsa unngd dedens spiral hvor kostnadene fordeles til produktene. Et
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okende fokus pa kapasitetsutnyttelse kan vaere med pa a fa frem potensielle gevinster. I tillegg
kan det gi signal om kostnaden ved & utnytte en aktivitet (Hoff, 2009).

Ulemper med aktivitetsbasert kalkulasjon

Ulempene ved aktivitetsbasert kalkulasjon er blant annet hoye kostnader ved a registrere eller
male ressursbruken. Selskap med mange produkter vil da fa heye malekostnader (Hoff, 2009).
Det kan tenkes at malekostnaden overstiger nytteverdien som beslutningsinformasjonen i
kalkylen gir. Det vil da vere rasjonelt & velge andre estimeringsmetoder enn aktivitetsbasert
kalkulasjon. Flere kostnadsdrivere vil gi bedre kalkyler, men samtidig kan mange
kostnadsdrivere vere kostnadsdrivende i seg selv. Videre kan okt kompleksitet gi
ungyaktighet og informasjon som innhentes fra ansatte kan resultere i subjektive og
unegyaktige mal (Kaplan & Anderson, 2007).

Faste kostnader kan heller ikke gjores variable selv om de fordeles i henhold til
kostnadsdrivere. Etter ABC-metoden betraktes alle indirekte kostnader som variable. De blir
sett pd som pavirkbare pé kort sikt, men i praksis vil en del av kostnadene bare kunne
pavirkes pé lengre sikt. Konsekvensen er at det kan oppsté tvil om kalkylens holdbarhet. Det
kan ogséd nevnes at kostnader per kostnadsdriver beregnes pd bakgrunn av gjennomsnittstall.
Det baseres pa antagelsen om at ressursbruken er lik for hver gang en aktivitet utferes, noe
som nedvendigyvis ikke er tilfellet.

Det er utviklet en modell for & avveie et kost-/nytteforhold til aktivitetsbasert kalkulasjon
(Cooper & Kaplan, 1999). I modellen avveies noyaktigheten i mélesystemet mot
maélekostnader forbundet med ABC. Det fremkommer at feilkostnaden avtar jo mer noyaktig
maélesystemet er samtidig som malekostnaden vil gke. Det er derfor viktig at selskapet avveier
kost/nytteforholdet av aktivitetsbasert kalkulasjon.

Total kostnad

Kostnad
Malekostnad

Optimalt kostnadssystem Haoy

Neyaktighet

Figur 11 : Kost/nytte modell for aktivitetsbasert kalkulasjon (Cooper & Kaplan, 1999, side 217)
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2.3.4 Tidsdreven aktivitetsbasert kalkulasjon

12004 kom Kaplan og Anderson med en forenklet versjon av ABC-kalkylen kalt tidsdreven
aktivitetsbasert kalkulasjon. Utviklingen av tidsdreven ABC var en reaksjon for & lgse
utfordringene tilknyttet konvensjonell ABC. Utfordringene for aktivitetsbasert kalkulasjon var
blant annet hoye malekostnader og arbeidet for & finne kostnadsdrivere kunne vare svert
tidskrevende. Tidsdreven ABC ble av den grunn introdusert som en enklere kalkyle & utfore
og oppdatere for a reflektere over endringer i1 prosesser, ordrevariasjon og kostnader (Kaplan
& Anderson, 2004).

I stedet for & henfore ressurskostnader til aktiviteter og deretter til ulike kostnadsobjekt,
fordeles kostnadene direkte til kalkyleobjektet etter tidsdreven ABC. Det gjores ved hjelp av
tidslikninger. Tidslikninger viser hvor mye tid kalkyleobjektet forbruker i de ulike
aktivitetene (Hoff & Bjernenak, 2010). Forskjellen mellom konvensjonell ABC og tidsdreven
ABC er at man na erstatter antall enheter med tid per enhet. Det betyr at vi kan fa
tidslikninger for hver kunde. Resultatet er at tidsdreven ABC gjor det mulig 4 skille ut ledig
kapasitet ved at man setter en tidsenhet per kostnadsdriver. Det kan for eksempel veare
betydelig ledig kapasitet i selskapets administrasjon siden man skifter ut antall transaksjoner
med tid per transaksjon. Av den grunn vil det fordeles mindre kostnader til kunden.

For man kan henfore kostnader til kalkyleobjekter ma man finne kostnadsdriverraten for alle
aktiviteter. Kostnadsdriverraten finnes ved & multiplisere kapasitetskostnaden med
enhetskostnaden slik at man far kostnad per tidsenhet. Med enhetstid menes den tid det tar &
gjiennomfore en aktivitet (Kaplan & Anderson, 2004). Det er viktig 4 bemerke seg at det
kreves tidsbruk i minutter, ikke andel av tid. Enhetstiden kan finnes gjennom
registreringssystemer/datasystemer i selskapet, datainnsamling og ved observasjon av ansatte
(Kaplan & Anderson, 2004).

Etter tidsdreven ABC forutsettes det at kapasiteten males i tid, enten ved tid tilgjengelig fra
personell eller fra utstyr. Det kan ogsé vere tilfeller hvor andre enheter for kapasitet benyttes.
Et eksempel er ved en transportbil som typisk vil méle kapasitet opp mot tilgjengelig plass
eller vekt (kvotebasert). Uavhengig av hvilken enhet som legges til grunn vil fremgangsmaten
for & finne kapasitetskostnaden vaere den samme. Totale kostnader for alle ressurser som
kreves for a levere kapasitet dividert pd praktisk kapasitet som leveres (Kaplan & Anderson,
2007).

Totale kostnader per ressursgruppe

Praktisk kapasitet per ressursgruppe

Kapasitetskostnad =

Totale kostnader per ressursgruppe inkluderer for eksempel kostnader til ansatte 1
kundeserviceavdelingen og deres overordnede. Praktisk kapasitet er gjennomgétt i teorien om
ABC. Som tommelfingerregel ligger praktisk kapasitet mellom 80%-85% av teoretisk
kapasitet. Implisitt vil det si at man ikke utnytter 15%-20% av tilgjengelig tid til & utfore
aktivitet.
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En av fordelene med tidsdreven ABC er blant annet at metoden er mer objektiv enn
konvensjonell ABC. Dette er fordi metoden méler hvor lang tid aktivitetene faktisk tar i stedet
for & samle inn informasjon om ansattes meninger om hvor stor andel av tiden de mener selv
de bruker. Dersom det oppstar endringer i aktiviteter tilknyttet drift, kan man enkelt ansla
tidsbruken som kreves for en ny aktivitet og tillegge den en kostnad basert pé tidsbruk
(Kaplan & Anderson, 2004). Dette kan vi illustrere ved et kort eksempel. Ved & ta
utgangspunkt i en gkning i lennskostnad pa 4%, er det behov for & gke kostnadsgruppen for
de ansatte med en identisk sum og s fordele pa praktisk kapasitet. Resultatet vil da bli en ny
kostnad per minutt. Dersom konvensjonell ABC legges til grunn ma man gjere nye
beregninger ved endring av volum og aktivitetenes sammensetning, mens ved tidsdreven
ABC vil lgsningen vere enklere.

Ved & redusere praktisk kapasitet for arbeidskraft (fra atte til syv timer) ma vi dele dagslennen
pa 8*%60 = 480 minutter for endringen finner sted og 7*60 = 420 minutter etter endringen. Ved
konvensjonell ABC er det behov for nye beregninger av estimat, mens ved tidsdreven ABC
trenger vi bare & legge til ledd i tidslikningen eller legge til flere likninger. Med andre ord
skiller tidsdreven ABC seg fra konvensjonell ABC nér tidsaspektet slér inn. Etter
konvensjonell ABC skjer ikke dette for etter at kostnadene er fordelt til aktiviteter, mens etter
tidsdreven ABC benytter vi tid til & beregne kostnad per tidsenhet for kostnadene fordeles.
Dette er med pd & oke noyaktigheten i kalkylen (Kaplan & Anderson, 2007).

Ved a ta utgangspunkt i analyseteknikken lennsomhetsanalyse av enkeltkunder kan vi legge
til grunn et kostnadshierarki som eksempelvis bestar av ordreniva, kundeniva, markedsnivé og
et nivé for forretningsomradet til selskapet. Kostnadene vil da felgelig tilordnes ulike nivd i
kostnadshierarkiet med fokus om 4 felge arsaks-/virkningsforholdet mellom ressursbruk og
kostnader som er tilknyttet hvert av nivaene og nivaets lennsomhetsobjekt. Med andre ord vil
kostnader som tilherer markedsniva ikke tilordnes pa kundeniva. Tidsdreven ABC har vist seg
a vaere sveert godt egnet for slike kostnadstilordninger (Kaplan & Anderson, 2007).
Avslutningsvis kan vi kort oppsummere noen av fordelene ved tidsdreven aktivitetsbasert
kalkulasjon: (Kaplan & Anderson, 2007).

« Enklere og raskere & bygge en negyaktig modell.

» Fordeler kostnader til transaksjoner og ordre via informasjon om bestillinger,
prosesser, leveranderer og kunder.

« Synliggjer effektivitet i prosesser og kapasitetsutnyttelser i selskapet.

» Leverer informasjon til 4 hjelpe brukeren med 4 identifisere problemérsaker.

« Kan benyttes i alle typer industrier eller selskaper med komplekse kunder, produkter,
kanaler, segmenter og prosesser.

Ulemper med tidsdreven aktivitetsbasert kalkulasjon

Den storste ulempen ved tidsdreven ABC er faren for malefeil. Den mélte tidsbruken er ikke
nedvendigvis representativ for den faktiske tidsbruken. Dette kan skyldes en
observasjonseffekt. Det vil si at de ansatte er mer effektive enn normalt nér de vet at de er
under observasjon. Ifalge Cardinaels og Labro (2008) vil det forekomme steorre malefeil desto
mer krevende en oppgave er. Feil i malingene kan imidlertid gi store utslag som felge av at vi
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multipliserer den oppmalte tiden i tidslikningene. Resultatet kan da bli direkte misvisende
siden kostnadsbildet ikke er riktig. Kaplan og Anderson (2004) argumenterer for at slike feil
kan identifiseres ved a kjore gjennom modellen flere ganger. For mange selskap kan det ogsa
vaere vanskelig 4 innfore tidsdreven ABC da noen selskap vil ha problemer med & fastsette en
standardtid som brukes i modellen.

I likhet med aktivitetsbasert kalkulasjon (ABC) fordeler ogsa tidsdreven ABC faste kostnader
og skiller ut ledig kapasitet. Det gjor at alternativkostnaden er uendret av
kapasitetsutnyttelsen. I virkeligheten vil alternativkostnaden stige med kapasitetsutnyttelsen
(Bjernenak, 1994). Det betyr at alternativkostnaden burde vart ekende med
kapasitetsutnyttelsen.

2.3.5 Studier av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder

Studien til Kennedy og Affleck-Graves fra 2001 viste at selskaper som benyttet
aktivitetsbasert kalkulasjon hadde en signifikant bedre kursutvikling enn andre
sammenlignbare selskaper. Det viste seg at kursutviklingen i gjennomsnitt var 27% bedre for
selskap som benyttet ABC. Selv om denne studien ikke kan brukes som bevis for at selskap
blir mer lonnsomme av & innfere aktivitetsbaserte estimeringsmetoder, kan det gi en
indikasjon om at selskapet vet hvor de tjener penger og dermed oker selskapets inntjening
(Bjernenak, 2003).

Studien til Dalci, Tanis og Kosan (2010) tok utgangspunkt i en casestudie av et tyrkisk hotell.
Studien deres omhandlet implementering av kundelennsomhetsanalyser ved a benytte
tidsdreven aktivitetsbasert kalkulasjon. Resultatet fra deres studie viste at noen av
kundesegmentene var funnet ulennsomme ved bruk av konvensjonell ABC. Etter innfering av
tidsdreven aktivitetsbasert kalkulasjon ble de samme kundesegmentene funnet lennsomme.

Bruk av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder inngér som et element i en rekke studier som
fokuserer pé blant annet kundelennsomhetsanalyser og Beyond Budgeting. I Johansen (2010)
sin studie av Beyond Budgeting i norske sparebanker kartlegges bruk av aktivitetsbasert
kalkulasjon. Studien benyttet en fempunkts Likert-skala hvor gjennomsnittlig bruksgrad av
ABC var 1,26. Aktivitetsbasert kalkulasjon var ogsa vesentlig mindre brukt enn andre
styringsverktey. Bare 1,2% av respondentene svarte at de benyttet ABC i stor grad, mens 84%
av sparebankene svarte at de ikke brukte ABC. Eriksrud & McKeown (2010) gjorde en studie
om kartlegging av Beyond Budgeting i Norge. Ogsa denne studien benyttet en fempunkts
Likert-skala hvor gjennomsnittlig bruksgrad av ABC viste seg 4 vaere 1,72. I denne studien
svarte 57,9% av respondentene at de ikke benyttet ABC, mens 7,5% svarte at de benyttet
ABC i stor grad.

Tanima og Bates (2011) undersegkte bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser i
New Zealand. Studien deres fant ingen sammenheng mellom bruk av ABC og heyere bruk av
kundelennsomhetsanalyser. De fant derimot en sammenheng mellom bruk av ABC og
nytteverdien av analyseteknikkene lonnsomhetsanalyse av kundesegment og enkeltkunders
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livslgpsverdi. Tanima og Bates (2011) mente at arsaken til at det ikke var noe sammenheng
mellom aktivitetsbasert kalkulasjon (ABC) og bruk av kundelennsomhetsanalyser var at
respondentene svarte at de ikke hadde kunnskap om hvordan ABC kunne implementeres.

Studien til Havelin og Helsem (2012) viste at hayere bruksgrad av ABC tilsier hayere
bruksgrad av lennsomhetsanalyse av kundesegment, verdivurdering av enkeltkunder og
kundelennsomhetsanalyser som helhet. De mente at drsaken til dette kunne vare at selskap
som benytter ABC ogsa tar i bruk avanserte styringsverktoy. I studien svarte 79,5% av
respondentene svarte at de brukte ABC, hvor 40,9% benyttet ABC i stor grad. Nér det gjaldt
tidsdreven ABC viste studien at 54,5% av respondentene benyttet metoden, hvorav 18,1% av
respondentene svarte at de brukte tidsdreven ABC i stor grad.

I studien til Erichsen og Thornes (2015) viste resultatene at 55% av respondentene benyttet
ABC. Kun 1,4% svarte at de brukte ABC i stor grad. Ved spersmélet om tidsdreven ABC
svarte 50,6% av respondentene at de brukte metoden, men ogsa her svarte kun 1,4% av
respondentene at de brukte tidsdreven ABC i stor grad. Erichsen og Thornes (2015) kunne
konkludere med at aktivitetsbaserte estimeringsmetoder er gjennomsnittlig mindre brukt enn
tradisjonelle estimeringsmetoder. Videre fikk de hold i sine hypoteser angaende bruksgrad av
kundelennsomhetsanalyser og aktivitetsbaserte estimeringsmetoder. Studien viste at hoyere
bruksgrad av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder gker bruksgraden av
kundelennsomhetsanalyser. Dette stottes for kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) i
tillegg til de fire lonnsomhetsanalysene. For ABC sin pavirkning pd opplevd nytteverdi stottes
det for samtlige av lennsomhetsanalysene, med unntak av kundelennsomhetsanalyse
(helhetsvurdering).

2.4 Markedsorientering

For vi starter med & forklare begrepet markedsorientering vil det vere naturlig & innlede dette
delkapittelet med en introduksjon av markedsferingskonseptet. Dette gjores pa grunnlag av at
markedsorientering er utviklet pa bakgrunn av markedsferingskonseptet. I utgangspunktet er
markedsforingskonseptet en forretningsfilosofi som hevder at selskap kan oppné overlegen
ytelse ved 4 identifisere og tilfredsstille kundens behov mer effektivt enn sine konkurrenter
(Kohli & Jaworski, 1990). Markedsferingskonseptet kan hovedsakelig inndeles i to ulike
deler. Den forste delen omhandler at selskapet skal rette fokuset mot at kunden er avgjerende
for alle aktiviteter som inngar i det respektive selskap. For det andre skal de aktiviteter som er
tilknyttet markedsferingen né vurderes basert pa en ekning i lennsombhet i stedet for en ekning
i salgsvolum (Barksdale & Darden, 1971).

Etter implementering av markedsferingskonseptet ble fokuset rettet mot kunden. Kunden ble
ansett som en sentral faktor for & oppné lennsomhet. Videre resulterte implementeringen at
selskap endret sin struktur for hvordan de skulle ga frem for & utvikle nye produkter og
tjenester. Tidligere var markedsforingsstrategien for et gitt produkt utviklet i etterkant av
produksjonsprosessen. Selskapet skulle skape et behov for & selge produktet til kundene etter
at produktet var produsert.
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Helgesen (1999) forklarer at implementering av markedsferingskonseptet medferte at selskap
nd fokuserte pa at markedsforingen skulle tilfredsstille kundens behov ved at produktet
utformes etter kundens krav og ensker. Det ma ogsé papekes viktigheten av at
markedsforingen tilfredsstiller selskapets behov slik at bytteforholdet til kunden forer til
lonnsomhet. Av den grunn er det viktig med informasjon om de verdier som ytes fra kunden,
men ogsd de verdier som ytes av selskapet for & vere i stand til & vurdere om bytteforholdet er
okonomisk gunstig (Helgesen, 1999). Selskap som ensker 4 implementere
markedsfoeringskonseptet ma bade ta hensyn til kundens behov, krav og ensker i tillegg til &
ivareta selskapets egne interesser. Noe som innebarer sikring av fremtidig lennsomhet
(Helgesen, 1999).

Kohli og Jaworski (1990) tok utgangspunkt i markedsferingskonseptet nér de utviklet en
operasjonell definisjon av markedsorientering. P4 bakgrunn av tidligere studier og
datainnsamling ved dybdeintervju identifiserte de tre dimensjoner ved markedsorientering:
innhenting av markedsinformasjon, formidling av markedsinformasjon og respons pa
markedsinformasjon.

Innhente markedsinformasjon omhandler anskaffelse og tilegnelse av kunnskap om kundens
behov og preferanser i tillegg til hvilke faktorer som pavirker disse behovene. Det er viktig a
innhente informasjon som bade sier noe om naverende kunders behov, men ogsd om
potensielle kunders behov. Kohli og Jaworski (1990) anbefaler at flere avdelinger i selskapet
samarbeider og engasjerer seg 1 aktivitetene siden ulike funksjoner ser markedet fra ulike
synspunkt. Formidle markedsinformasjon omhandler prosessen med utveksling av
markedsinformasjon pa tvers i selskapet. Respons er handlinger selskapet gjor for & svare pa
markedsinformasjon som er innhentet og formidlet. Dersom selskapet ikke er i stand til &
svare pa innhentet informasjon, vil det ikke ha nytte av verken innhenting eller spredning av
markedsinformasjon. Pa bakgrunn av disse tre dimensjonene utviklet Kohli og Jaworski
(1990) folgende definisjon pd markedsorientering:

”Market orientation is the organizationwide generation of market intelligence
pertaining to current and future customer needs, dissemination of the
intelligence across departments and organizationwide responsiveness to it”
(Kohli & Jaworski, 1990 side 6).

Definisjonen til Kohli og Jaworski (1990) antyder et mal pa markedsorientering, det vil si at
vi vurderer grad av markedsorientering. Det tenkes at selskap som opererer i dynamiske
markeder krever hoyere grad av markedsorientering enn selskap som opererer i et mer statisk
marked.

I folge Narver og Slater (1990) er et markedsorientert selskap det selskap som mest effektivt
og lennsomt driver den nedvendige atferden for & skape overlegen verdi for naverende og
potensielle kunder, og dermed oke ytelsen for selskapet. Narver og Slater (1990) identifiserte
tre atferdskomponenter som utgjer markedsorienteringsbegrepet: kundeorientering,
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konkurrentorientering og interfunksjonell koordinering. Videre identifiserte de to
beslutningskriterier: langtidsfokus og profitt.

Kundeorientering og konkurrentorientering inneberer all aktivitet relatert til innhenting av
informasjon om kunder og konkurrenter i markedet og & dele denne informasjonen med
selskapet. Selve formalet til kundeorientering er a forsta selskapets kunder for a skape
betydelig verdi pa navaerende og fremtidig tidspunkt. Videre krever kundeorientering at selger
forstar verdikjeden til kjoper for & kunne identifisere ndvaerende og fremtidige kunder. I folge
Narver og Slater (1990) kan en selger skape verdi for en kjeper pa to ulike méter: ved a oke
fordelene til kjoper i relasjon til kjepers kostnader og ved a redusere kjopers kostnader i
relasjon til kjepers fordeler.

Konkurrentorientering handler om at selger forstar de kortsiktige svakheter og styrker, samt
langsiktig kapabilitet og strategi til ndvaerende og fremtidige konkurrenter. Interfunksjonell
koordinering gér ut pa & iverksette tiltak basert pa innhentet informasjon med det formal om &
skape konkurransefortrinn for selskapet og betydelig verdi for kunden. Narver og Slater
(1990) forklarer viktigheten ved at markedsorientering har et langtidsfokus bade i forhold til
profitt og for implementeringen av atferdskomponentene. Profitt anses som et overordnet mél
for markedsorientering. P4 bakgrunn av dette definerer Narver og Slater (1990)
markedsorientering som folgende:

”Market orientation is the organization culture that most effectively and
efficiently create the necessary behaviors for the creation of superior

value for buyers, and thus, continuous superior performance for the business"”
(Narver & Slater, 1990. Side 21).

Markedsorientering har et langsiktig fokus, bade i relasjon til resultat og ved implementering
av komponentene i markedsorientering (Kohli & Jaworski, 1990). Dette skiller seg fra synet
til Narver og Slater (1990) som tar utgangspunkt i at markedsorientering ligger innad i
selskapet og dermed pavirker selskapets atferd. Det er de konkrete handlingene i et selskap
som resulterer i utvikling av produkter og tjenester som gir unik kundeverdi. Tidligere
undersekelser av Kohli og Jaworski (1990) og Narver og Slater (1990) har vist at profitt ble
oppdaget som en del av markedsorientering, mens lennsomhet var en konsekvens av
markedsorientering. Narver og Slater (1990) forklarer at lennsomhet, som konseptuelt er naert
relatert til markedsorientering, er riktig oppfattet som et mal for selskapet. Det som er verdt a
merke seg er at det er en sterk korrelasjon mellom hoy grad av markedsorientering og
selskapets resultat.

2.4.1 Studier av markedsorientering

Det har veart en gkende interesse for markedsorientering og muligheten for & gke selskapers
lennsomhet (Day, 1992; Helgesen, 1999; Narver & Slater, 1990; Jaworski & Kohli, 1993).
DAMVAD gjennomforte en studie i samarbeid med Innovasjon Norge i 2011 om
markedsorientering i norsk neeringsliv. Funn fra studien viste at selskap med hoy grad av
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markedsorientering bade har hoyere omsetning og hoyere omsetningsvekst sammenlignet med
tilsvarende selskap med lav grad av markedsorientering. Studien viste videre at
forsikringsbransjen var en av de mest markedsorienterte bransjene i Norge.

Flere studier har vist en positiv sammenheng mellom grad av markedsorientering og
lennsomhet (Jaworski & Kohli, 1993; Narver & Slater, 1990; Pelham & Wilson, 1996;
Selnes, Jaworski & Kohli, 1996; Slater & Narver, 1996). Studien til Atuahene-Gima (1996)
viste at en hayere grad av markedsorientering der selskapet er i stand til & reagere
hensiktsmessig nar kundens behov endres, var ngkkelen til 4 lykkes med innovasjon i bransjer
som bank og forsikring. Videre har flere studier vist en direkte ssammenheng mellom grad av
markedsorientering og et positivt resultat av nye produkter (Ottum & Moore, 1997; Slater &
Narver, 1994). Studien til Kohli og Jaworski (1990) viste et positivt forhold mellom
selskapers markedsorientering og kundetilfredshet. Dette er ogsd underbygd av blant annet
Webb, Webster og Krepapa (2010). Harrison-Walker (2001) fant en positiv sammenheng
mellom markedsorientering, kundens villighet til & betale et pristillegg, kundens tilbayelighet
for 4 ikke bytte mellom andre leveranderer og kundens tilbeyelighet for & spre positiv omtale
om selskapets produkter og tjenester.

Det finnes ogsa studier som viser sammenhengen mellom markedsorientering og
kundelennsomhetsanalyser. En av de forste studiene som undersekte denne sammenhengen
var Guilding og McManus (2002). Utover a se pa bruksgrad og nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser undersekte Guilding og McManus (2002) ogsa faktorer som
kunne pavirke bruksgrad og nytteverdi av de ulike lennsomhetsanalysene. Studien deres viste
en positiv sammenheng mellom markedsorientering og bruksgrad av
kundelennsomhetsanalyser. Dette gjaldt kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) og de
prospektive lennsomhetsanalysene. Videre er det utfort studier med identisk problemstilling i
New Zealand (Lord et al., 2007; Tanima & Bates, 2011). I studien til Lord et al., (2007) fant
de ingen signifikante sammenhenger mellom markedsorientering og bruksgrad av
kundelennsomhetsanalyser. Tanima og Bates (2011) fant imidlertid en signifikant
sammenheng mellom markedsorientering og bruk av retrospektive analyser.

Erichsen og Thornes (2015), Karlsen og Lyshagen (2014) og Havelin og Helsem (2012) er
ogsé studier tilknyttet markedsorientering og bruk av kundelennsomhetsanalyser. I studien til
Erichsen og Thornes (2015) fikk de stette i sine hypoteser om at markedsorientering pavirker
bade bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser. I begge tilfeller gjaldt dette
kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) og samtlige analyseteknikker. Studien til
Karlsen og Lyshagen (2014) viste at hoyere grad av markedsorientering forte til gkt bruksgrad
av lennsomhetsanalyse av enkeltkunder og av prospektive analyser. Studien til Havelin og
Helsem (2012) viste en sammenheng mellom markedsorientering og bruksgrad av
kundelennsomhetsanalyser (helhetsvurdering), lonnsomhetsanalyse av kundesegment og
enkeltkunders livslgpsverdi. Videre viste ogsé studien at markedsorientering pavirker
nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser (helhetsvurdering).
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2.5 Oppsummering

I dette kapittelet har vi forklart utviklingen fra tradisjonell til strategisk gkonomistyring.
Hovedargumentet i Relevance Lost-debatten var at selskap ikke produserte relevant
styringsdata for beslutningstakere. Selskap gikk fra a fokusere pd kostnadsobjekt som egne
avdelinger og produkter til & fokusere pd blant annet kunder, verdikjeder og markeder. I
kjelevannet av debatten ble kundelonnsomhetsanalyser presentert som en mulig lgsning pa
problemet.

Ved a benytte kundelonnsomhetsanalyser vil selskapet fa innsikt i den ujevne inntekts- og
kostnadsfordelingen over selskapets kunder. Det gjor at selskapet far innsikt i at noen kunder
er mer lennsomme enn andre. Vi har forklart hvordan selskap kan benytte Lorentz- og
Stobachoff kurver for & vise spredning i1 kunders inntekt og lennsomhet. Sammen med annen
relevant kundedata vil kundelennsomhetsanalyser gi selskapet beslutningsrelevant
informasjon og informasjon om hvilke tiltak som kan gjennomferes for & gke lonnsomheten. 1
denne oppgaven presenterer vi fire ulike former for kundelonnsomhetsanalyser:

« Lennsomhetsanalyse av enkeltkunder: Lonnsomhetsanalysen har heyt detaljniva og
er serdeles fordelaktig dersom selskapet har noen fa, men store kunder.

« Lennsomhetsanalyse av kundesegment: Lonnsomhetsanalysen har hoyt
aggregeringsniva, noe som gir et lavt detaljniva. Analyseteknikken er hensiktsmessig
nar man skal beregne lennsomheten til et stort antall kunder. Metoden gir god
indikasjon pé lennsomheten i segmentet og kan angi hvor avhengig selskapet er av
segmentet.

« Enkeltkunders livslepsverdi: Dette er en mer fremtidsrettet analyse. Enkeltkunders
livslgpsverdi baseres pa kundens fremtidig netto kontantstrem.

« Verdivurdering enkeltkunder: Dette er ogsa en fremtidsrettet analyse.
Analyseteknikken vurderer kundelennsomheten fra et relasjonelt perspektiv. Det vil si
at man tar hensyn til eksterne virkninger.

Vi har forklart at aktivitetsbasert kalkulasjon er en god metode for & beskrive kostnader og
kausale sammenhenger. Metoden benyttes ofte som en forutsetning for 4 kunne identifisere
hvilke kunder som er lennsomme og hvilke som er ulennsomme. Formalet er & identifisere
selskapets mest lannsomme kunder og rette fokus mot disse. Aktivitetsbasert kalkulasjon tar
utgangspunkt i at indirekte kostnader ikke bare er forarsaket av volum. Metoden legger til
grunn et kostnadshierarki hvor kostnader inndeles i ulike niva basert pd den faktor som er
kostnadsdrivende. Det gjor at selskap vil fa bedre informasjon om produktlennsomhet.

Videre introduserte vi tidsdreven aktivitetsbasert kalkulasjon som en enklere kalkyle & utfore
og a oppdatere. Etter tidsdreven ABC fordeles kostnader direkte til kostnadsobjektet, som i
vért tilfelle er kunden, ved hjelp av tidslikninger. Forskjellen fra konvensjonell ABC er at
man na erstatter antall enheter med tid per enhet.
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Avslutningsvis i teorikapittelet fortalte vi hvordan implementeringen av
markedsforingskonseptet forte til at selskaper rettet fokuset mot kunden, hvor kunden ble
ansett som en sentral faktor for & oppné lennsomhet. Det betyr at et markedsorientert selskap
er det selskap som mest effektivt og lennsomt driver den nedvendige atferden for a skape

overlegen verdi for bdde nadvarende og potensielle kunder, og dermed eke lennsomheten for
selskapet.
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3 Metode

Metode dreier seg om fremgangsmaten for & innhente informasjon om virkeligheten og
hvordan denne informasjonen skal analyseres. Formaélet er & beskrive og begrunne
forskningsprosessen som er lagt til grunn for denne utredningen. Det er viktig at vi er kritiske
til hvilke spersmél som inkluderes i undersekelsen. I tillegg mé vi tenke gjennom hvilke
konsekvenser disse valgene kan ha for resultatet. For & kunne besvare vare problemstillinger
pa best mulig mate er det avgjerende for studien at vi velger riktig metode.

I dette kapittelet vil vi gjore rede for hvordan vi innhenter, organiserer og tolker
informasjonen til oppgaven. Innledningsvis vil vi forklare valg av metode (3.1) og
forskningsdesign (3.2) for var undersegkelse. Deretter introduseres vart studieobjekt (3.3),
samt hvordan vi innhentet primerdata (3.4.1). Vi skal ogsa forklare begrep som
operasjonalisering (3.4.3), palitelighet (3.4.4) og validitet (3.4.5). Videre vil vi gjennomga
statistiske verktoy (3.5) som brukes for & analysere innhentet data for vi avslutningsvis
oppsummerer kapittelet.

3.1 Valg av metode

Nér vi skal gé frem for & velge metode, ma vi forst skille mellom kvalitativ- og kvantitativ
metode. En kvalitativ metode vil samle inn detaljert og nyansert informasjon fra et begrenset
utvalg. Det gjor at metoden er godt egnet dersom man ensker 4 studere et fenomen som man i
utgangspunktet ikke har stor kjennskap til, det foreligger lite forskning pa omradet og
forskeren onsker & studere fenomenet nargaende (Johannesen, Christoffersen og Tufte, 2011).
Siden metoden samler inn informasjon fra et begrenset utvalg vil det ikke vaere mulig & trekke
entydige konklusjoner og generalisere funn fra undersekelsen.

I motsetning til en kvalitativ metode vil en kvantitativ metode innhente og registrere data 1
form av tall. En kvantitativ metode er opptatt av & telle opp fenomener, det vil si at metoden
onsker 4 kartlegge utbredelse. Basert pa den informasjonen som er innhentet skal forskeren
prove & generalisere eller komme med pastander om populasjonen som undersgkes
(Johannesen et al., 2011). Datainnsamlingen i en kvantitativ metode gjennomferes vanligvis i
form av en sperreundersekelse hvor forskeren innhenter og analyserer data med det formal
om 4 kunne finne sammenhenger eller ulikheter som er statistisk signifikant.

Formalet bak denne studien er a kartlegge den generelle holdningen til
kundelennsomhetsanalyser blant skadeforsikringsselskap i Norge. En slik studie inviterer til
en kvantitativ tilneerming. Valget gjores pa bakgrunn av studiens formél og sterrelse pa
utvalg. En kvantitativ tilneerming mé ogsa ses i sammenheng med at metoden er & anbefale
nar hensikten bak undersekelsesopplegget er 4 kartlegge utbredelse av et fenomen og nar man
onsker & kunne generalisere eller komme med pastander om populasjonen som undersgkes.
Ved en slik tilnerming vil vare funn fungere som sammenligningsgrunnlag mot tidligere
studier. Behovet for & kunne etablere en dypere forstaelse for begrepet kundelonnsomhet
anses som underordnet i forhold til & kunne generalisere og konkludere. Det inneberer at vi
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ikke vil fa informasjon om blant annet hvorfor skadeforsikringsselskapene ikke benytter
kundelennsomhetsanalyser.

3.2 Forskningsdesign

Et forskningsdesign er en overordnet plan for hvordan vi skal besvare vére problemstillinger.
I folge Johannesen et al., (2011) kan forskningsdesign inndeles i eksplorerende-, deskriptivt-
og kausalt design.

Et eksplorerende design benyttes ofte dersom problemstillingen er uklar, forskeren har lite
forkunnskap om tema og i tilfeller hvor det er vanskelig & sette opp entydige og klare
hypoteser. Kvalitative data benyttes ofte sammen med eksplorerende design med det formél
om a gi en dypere forstielse av fenomenet som studeres (Johannesen et al., 2011). Et
deskriptivt design skal gi svar pa spersmél som omhandler hva, hvilke, hvem og hvorfor.
Deskriptive design benyttes ofte nar man ensker a beskrive ulike variabler og sammenhengen
mellom disse. Designet benyttes nér forskeren har en grunnleggende forstaelse for fenomenet
som studeres. Dersom det legges til grunn et deskriptivt design er det tre forutsetninger som
m4 innfris: forskeren ma ha en tydelig definert problemstilling, et definert utvalg for
undersokelsen og til slutt ma det etableres klare hypoteser om hvordan variablene pavirker
hverandre (Gripsrud, Olsson & Silkorset, 2010). Det tredje designet kalles kausalt design.
Formalet for et kausalt design er a finne arsaksforklaringer (kausalitet) mellom variabler.

Nar vi skal velge hvilket forskningsdesign som skal legges til grunn i denne utredningen, tar
vi utgangspunkt i vare problemstillinger og formalet med selve analysen. Til den forste
problemstillingen, hvor vi ensker & kartlegge bruksgrad og nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser i skadeforsikringsbransjen, vil vi benytte et deskriptivt design.
Oppgaven lgses med hjelp fra en sperreundersekelse. Utvalget i undersgkelsen stilles eksakt
samme spersmal og gis identiske svaralternativ. Hensikten med en slik utforming av
sporreundersokelsen er at vi kan avdekke sammenhenger og menstre i respondentenes svar.

Den andre problemstillingen har som formal & underseke hvilke faktorer som pavirker
bruksgrad og nytteverdi av kundelonnsomhetsanalyser. For denne problemstillingen vil det
vare hensiktsmessig a legge til grunn et kausalt design siden vi ensker & avdekke
arsakssammenhenger. Et kausalt design inneberer at vi md gjennomfere en longitudinell
undersekelse. En slik undersekelse krever et lengre tidsperspektiv enn vi har til radighet. P&
bakgrunn av dette vil vi velge en tverrsnittsundersekelse. Det betyr at vi ogsa for denne
problemstillingen vil benytte et deskriptivt design. Konsekvensen av valget er at vi ikke har
grunnlag for & konkludere om det er kausale ssmmenhenger mellom vére variabler. Vi kan
likevel si noe om samvariasjonen mellom variablene pa det tidspunktet informasjonen
innhentes (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009).

Valg av induktiv- eller deduktiv tilneerming vil vere avgjerende for at var oppgave skal
representere et mest mulig riktig bilde av virkeligheten. For den ferste problemstillingen vil vi
legge til grunn en induktiv tilncerming. Grunnlaget for valget er at det ikke finnes mye
eksisterende teori eller tidligere forskning pd omradet. Vi innhenter derfor relevant
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informasjon for & danne grunnlag for teori. I motsetning til den forste problemstillingen vil vi
legge til grunn en deduktiv tilncerming for den andre problemstillingen vér. Det finnes
eksisterende teori og tidligere forskning pa faktorer som kundelennsomhet, aktivitetsbaserte
estimeringsmetoder, markedsorientering og omsetning. Vi kan dermed teste teorien opp mot
vér undersokelse. Vare forventninger til resultatet er uttrykket ved hjelp av hypoteser som vi
har utviklet basert pa eksisterende teori. Vi ma papeke at det er viktig for denne utredningen
at vi ikke overser annen viktig informasjon 1 analysen siden vi i utgangspunktet er opptatt av a
finne informasjon som stetter vare forventninger til resultatet.

3.3 Studieobjekt

I denne utredningen vil vi undersgke kundelennsomhetsanalyser hos skadeforsikringsselskap i
Norge. Som nevnt i delkapittel 2.2.6 hvor vi gjorde rede for tidligere studier av
kundelennsomhetsanalyser, er det hittil gjennomfert flere studier med formal om a kartlegge
bruksgrad og nytteverdi. Johansen (2010) og Tuen og Wigestrand (2014) undersgkte norske
sparebanker. Eriksrud og McKeown (2010) undersokte tidligere studenter ved Norges
Handelshoyskoles Executive MBA-program hvor kundelennsomhetsanalyser var et av
styringsverktayene som ble undersgkt. Havelin og Helsem (2012) undersgkte bruksgrad og
nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser i de 300 storste barsnoterte selskap i Norge. Studien
deres var inspirert av studien til Guilding og McManus (2002) som undersgkte de 300 storste
bersnoterte selskap i Australia. I likhet gjennomferte ogsé Lord et al., (2007) og Tanima og
Bates (2011) en lignende studie av bersnoterte selskap i New Zealand. I nyere tid kan vi
trekke frem studien til Erichsen og Thornes (2015) hvor de undersokte
kundelennsomhetsanalyser i gasellebedrifter.

Vi har ikke funnet tidligere studier tilknyttet bruk av avanserte styringsverktoy og
kundelennsomhetsanalyser for skadeforsikringsselskap i Norge. Forsikringsbransjen er en av
de mest kundeorienterte bransjene i Norge (DAMVAD, 2011). I tillegg har kostnadsnivaet
veart betydelig redusert de siste drene etter innforing av mer effektive teknologilesninger. Det
vil derfor veere interessant & kartlegge bruken og opplevd nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser blant skadeforsikringsselskap i Norge.

Forsikring kan omtales som en form for ekonomisk kompensasjon for et potensielt fremtidig
tap mot periodiske betalinger. Det vil si at forsikring beskytter individer, selskap eller andre
mot uforutsette hendelser. Skadeforsikring omfatter forsikring mot tap eller skade pé ting eller
rettigheter, hvor hensikten er & dekke tap tilknyttet materielle verdier. Videre kan
skadeforsikring deles opp i fire hovedomrader:

1. Skade eller tap av eiendel som felge av brann, skade eller tyveri.

2. Juridisk ansvar som felge av skader pd andre personer eller deres eiendeler.
3. Tap som folge av ulike typer stans i forretningsdrift.

4. Tap som folge av ulykke eller sykdom.

Skadeforsikringsselskap skaper hovedsakelig verdi ved & selge forsikringer for mer enn det
som er den forventede kostnaden tilknyttet & dekke forpliktelsen. En viktig verdidriver innen
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skadeforsikring er total forsikringspremie. Den kan gjerne brukes i kombinasjon med palepte
utbetalinger og kostnader for & gi et bilde av selskapets evne til 4 tjene penger pa
forsikringsutstedelse. Dette illustreres ved Combined Ratio:

Palgpte utbetalinger + Utgifter
Combined ratio =

Opptjent forsikringspremie

Dersom combined ratio er under 100% indikerer det at selskapet tjener penger pé utstedelse
av forsikringer. Implisitt vil da en combined ratio over 100% tilsi at selskapet betaler ut mer i
forsikringskrav enn de mottar i forsikringspremie. Tall fra Finans Norge viser at combined
ratio for skadeforsikringsselskap i 2014 var pa 94,8%, noe som indikerer at forsikringsrelatert
drift har vart lennsom.

Figur 12 viser fordelingen av premievolum i de sterste bransjene i landbasert skadeforsikring.
Det fremkommer at motorvogn er den sterste av bransjene, deretter kommer hus, hytte og
hjem, som dekker private bygninger og innbo. Personforsikring har ogsa ekt sin samlede
andel fra 11% 12013 til 18% 1 2014.

Nzeringseiendom 14 % ~_ Person16%

Transport 1%

Reise 6 % / _ Eierskifte 1%

Husdyr 0 %
Hus/hjem/privat 19 %
Andre 8 % Hobbydyr 1 %
T~ * Ovrig 1%
Motor 37 % o -
. Ansvar 3% Fiskeoppdrett 0 %

Fritidsbat 1 %

Figur 12: Bransjefordeling etter premievolum (www.fno.no)

Figur 13 viser at kostnadsnivaet blant skadeforsikringsselskap er betydelig redusert de siste
arene, selv om det var en liten oppgang i 2014. Kostnadsreduksjonen skyldes hovedsakelig
nye og mer effektive teknologilgsninger.
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Figur 13: Utvikling i kostnadsprosent (www.fno.no)
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I Norge er skadeforsikring konsesjonsbelagt virksomhet som felge av at deres virke dekker
flere viktige funksjoner. EU-reglene tillater imidlertid forsikringsselskap som er etablert
innenfor EU/E@S 4 tilby forsikring til andre kunder innenfor EU/E@S-land gjennom
grensekryssende virksomhet. Dersom vi tar utgangspunkt i konsesjonsregisteret alene, vil vi
ikke fange opp den reelle konkurransen i bransjen. Det er fordi flere utenlandske akterer har
store markedsandeler i det norske skadeforsikringsmarkedet. Vi vil derfor ta utgangspunkt i
konsesjonsregisteret og i tillegg inkludere de selskap som utgjer hovedtyngden av det norske
skadeforsikringsmarkedet (hentes fra Finans Norge). Vi mener dette utvalget vil gi et
representativt bilde av konkurransesituasjonen i bransjen. Utvalget vart vil derfor besta av 67
selskap.

3.4 Datainnsamling

I folge Saunders et al., (2009) skiller man vanligvis datainnsamling mellom innsamling av
primardata og innsamling av sekundardata. Innsamling av primerdata er data som samles inn
for et bestemt forskningsprosjekt. Sekunderdata er data som er benyttet til andre formal
tidligere.

3.4.1 Innsamling av primzrdata

I denne utredningen vil vi samle inn primerdata for & besvare far problemstillinger. I tillegg
vil vi benytte tidligere studier av blant annet Guilding og McManus (2002), Tanima og Bates
(2011), Tuen og Wigestrand (2014), Havelin og Helsem (2012) og Erichsen og Thornes
(2015) som sammenligningsgrunnlag mot vare funn.

Ved innsamling av primardata vil vi benytte en nettbasert sperreundersgkelse. Undersgkelsen
vil distribueres gjennom programmet Surveyxact siden studenter ved Universitetet i Agder har
tilgang til tjenesten. Sperreundersekelsen som utformes vil ha lukkede svaralternativ. Det
inneberer at respondenten mé besvare spersmélene i undersekelsen med forhandsbestemte
svaralternativ. Metoden gir ogsd grunnlag for & kunne analysere flere enheter pa en effektiv
mate (Jacobsen, 2005). Hensikten bak valget av en sperreundersegkelse er ensket om & kunne
generalisere vare funn og trekke entydige konklusjoner. Denne avveiningen er i trdd med
vurderingen av formalet bak studien, som ferst og fremst er & forklare fenomenet som
studeres. Dette begrenser imidlertid mulighetene for & gjennomfoere en grundig og detaljert
undersokelse hvor mest mulig data medtas i beskrivelsen av fenomenet som undersekes.

Noen av fordelene ved a benytte sperreundersekelser for innhenting av primerdata er forst og
fremst lave kostnader forbundet med undersekelsen. Metoden er ogsé tilpasset pa den mate at
respondenten selv velger nar vedkommende ensker a gjennomfere undersekelsen. Videre vil
dette gi respondenten gkt betenkningstid per spersmal. En sperreundersekelse kan ogsé
inkludere en storre grad av anonymitet som kan vere med pa & oke responsraten. Dette
gjelder serlig dersom spersmalene oppleves som sensitive. Jkt responsrate gir ogsa okt
sannsynlighet for at vi kan generalisere vare funn fra undersegkelsen (Jacobsen, 2005).
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Det finnes ogsé en rekke ulemper ved a benytte sperreundersegkelser. Dersom
sparreundersgkelsen ikke inneholder enkle og tydelige spersmaél, kan resultatet bli at
respondenten unngér a svare eller svarer uten a vite betydningen av spersmaélet. Det er
naturlig 4 anta at ulike respondenter har ulik forutsetning for & kunne besvare spersmaélene 1
undersekelsen, noe en kvantitativ sperreundersekelse ikke tar hensyn til. Metoden gir heller
ikke forskeren mulighet for & stille oppfelgingsspersmél. Videre vil ikke respondenten fa
mulighet for a forklare sine meninger utover de forhandsbestemte svaralternativ som er
oppgitt i undersgkelsen.

Ved a benytte sporreundersekelser for innhenting av primardata er det hovedsakelig to typer
feil som kan oppsta, nemlig varians i observasjoner og mélefeil. I folge Gripsrud et al., (2010)
ma man vare klar over hvilke feil som kan ha innvirkning pa respondentenes svar. Vi kan da
ta hayde for slike feil nér vi skal analysere resultatene. I var oppgave kan varians i
observasjoner relateres til at feil person i skadeforsikringsselskapet utvelges til a fa tilsendt
sporreundersokelsen. Mélefeil kan relateres til at respondenten har misforstatt eller svarer pa
spersmal uten & ha kunnskap om tema.

Ved & folge retningslinjene i forskningslitteraturen vil man kunne redusere mye av ulempene
ved sporreundersekelser (Saunders et al., 2009). Vi vil derfor utarbeide enkle og tydelige
spersmal som fremkommer tidlig i sperreundersekelsen. Det gjores pa bakgrunn av at
respondenten raskt danner seg et inntrykk av undersekelsen. Dette vil gi en god overgang til
mer komplekse spersmél som fremkommer senere. Som et avsluttende spersmal vil vi gi
respondenten mulighet til & gi en kommentar til undersekelsen. Hensikten med spersmaélet er
a gi respondenten mulighet for a uttrykke sine meninger utover de forhandsbestemte
svaralternativene som er oppgitt.

Det er avgjerende at undersgkelsen blir ngye utformet slik at vi kan besvare vare
problemstillinger etter informasjonen er innhentet. Som en del av forarbeidet til denne
utredningen har vi lest gjennom flere studier som er gjennomfort i Norge. Felles for studiene
til Havelin og Helsem (2012), Erichsen og Thornes (2015) og Tuen og Wigestrand (2014) er
problemer tilknyttet lav responsrate. En lav responsrate reduserer sannsynligheten for at vi
kan generalisere vére funn fra undersekelsen. Det vil derfor vere viktig at vi avveier hvor
mye informasjon som er ngdvendig & innhente fra respondenten for & kunne besvare vére
problemstillinger i1 forhold til gjennomferingstid. Det inneberer at vi vil begrense antall
spearsmal i sparreundersekelsen for & gke sannsynligheten for 4 oppna en hayere responsrate.
For a unngé usikkerhet tilknyttet begrep som kundelennsomhetsanalyser og
estimeringsmetoder vil vi innlede med en kort begrepsforklaring for respondenten har
mulighet & besvare spersmalene. Sperreundersgkelsen vil ogsa gjennomferes pa aggregert
niva. Det vil si at ingen selskap kan identifiseres i utredningen.

For & unngé at spersmal som inkluderes i undersgkelsen oppfattes som uklare eller tvetydige
kommer vi til & gjennomfoere en pretest. Sperreundersokelsen fremlegges forst for var
veileder, deretter vil vi gjennomfere pretester pd medstudenter og familiemedlemmer.
Hensikten med en slik pretest er & avdekke at den endelige sperreundersegkelsen ikke
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inneholder uklare spersmal. Etter pretesten er gjennomfert vil vi gjennomga eventuelle
endringer for den endelige sperreundersgkelsen sendes ut per epost til respondentene.
Undersokelsen skal sendes til de respondentene vi mener har best forutsetning for 4 kunne
besvare spersmalene. Det gjelder hovedsakelig ansatte med stillingstittel som administrerende
direkter, skonomisjef og controller.

Kontaktinformasjonen innhentes ved a besgke selskapets hjemmeside. Det kan tenkes at
denne informasjonen ikke er tilgjengelig fra alle selskap. Vi vil da innhente informasjonen
ved a ringe det respektive selskapet. Som et forsgk pa a gke responsraten vil vi innhente flere
e-postadresser fra selskapene slik at vi kan distribuere undersekelsen til ulike personer innad i
selskapet. Det gjores pa bakgrunn av at tidligere studier har vist at det ikke er signifikante
forskjeller mellom svar fra administrerende direkter, skonomisjef og markedssjef (Havelin &
Helsem, 2012; Karlsen & Lyshagen, 2014). Som et siste forsgk pa & gke responsraten for
undersekelsen vil vi sende ut en paminnelse til de respondenter som ikke har gjennomfort
undersgkelsen etter to uker.

3.4.2 Maleniva

I folge Johannesen et al., (2011) opereres det med fire ulike maleniva. Nominalnivd er det
laveste maleniva. Her vil verdiene vere gjensidig utelukkende. Det betyr at variablene ikke
vil overlappe hverandre. Variablene kan heller ikke rangeres pa en logisk mate. Ordinalniva
er det nest laveste nivéet. Her har verdiene en logisk rangering i tillegg til & vaere gjensidig
utelukkende. Det betyr at respondenten far mulighet til & rangere sin grad av tilfredshet, fra
lav til hey. Problemet tilknyttet ordinalniva er at malnivaet ikke forteller oss noe om den
reelle avstanden mellom svaralternativene. Intervallniva gjor det mulig a spesifisere noyaktige
og identiske intervaller mellom ulike verdier. Vi kan ikke si noe om graden av avstand siden
det ikke er opplagt noe nullpunkt ved intervallniva. Det gverste malnivaet er
forholdstallsnivd. Her kan man i tillegg til like intervaller ogsa kan si noe om forholdet
mellom verdiene.

Ved utforming av sperreundersekelser ber man tilstrebe hoyest mulig méleniva (Johannesen
et al., 2011). I denne utredningen vil de fleste spersmal vere pa lavere maleniva. I forste del
av undersekelsen vil det bli lagt til grunn nominalniva pé spersmél som forteller oss noe om
respondentene. Vi vil benytte forholdstallsniva til spersmél som omhandler antall kunder.
Videre vil vi legge til grunn ordinalniva. Konsekvensen av valget er at det ikke vil veere mulig
a si ngyaktig hvor mye sterre/bedre en verdi er i forhold til en annen. Vi vil benytte en
syvpunkts Likert-skala, i tillegg inkluderes verdien 0 for svaralternativet “bruker ikke
teknikken/ingen nytte” siden dette ikke dekkes godt nok av skalaen. Avslutningsvis vil vi
legge til grunn nominalniva pa vare kontrollspersmal.

Nar vi skal benytte tidligere studier som sammenligningsgrunnlag mot vére funn, er det viktig
at disse studiene benytter samme maleniva. Studien til Guilding og McManus (2002) og
Tanima og Bates (2011) la til grunn en syvpunkts Likert-skala. I disse studiene er imidlertid
svaralternativet “brukes ikke/ingen nytte” tilegnet verdien 1. Det betyr at vi ikke kan
sammenligne vare funn direkte mot disse studiene. Havelin og Helsem (2012) ekskluderer alle
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selskap som ikke benytter kundelonnsomhetsanalyser og estimeringsmetoder i1 deres
analysegrunnlag. I vér utredning vil verdien 0 (“bruker ikke teknikken/ingen nytte”)
inkluderes 1 gjennomsnittsberegningene. Det gjores pa bakgrunn av at vi ensker & kartlegge
den generelle holdningen til kundelennsomhetsanalyser i skadeforsikringsbransjen.
Konsekvensen er at studien til Havelin og Helsen (2012) ikke er sammenlignbar. Tuen og
Wigestrand (2014) legger til grunn en syvpunkts Likert-skala i sin studie om bruksgrad og
nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser i norske sparebanker. I denne studien er verdien 1
definert som sveert liten grad og verdien 7 representerer svart hoy grad. Deres studie
inkluderer ogsa verdien 0 (“bruker ikke/ingen nytte”) i analysegrunnlaget. Det samme gjor
Erichsen og Thornes (2015) i sin studie av gasellebedrifter.

3.4.3 Operasjonalisering

For vi kan gjennomfere sperreundersgkelsen ma vi vektlegge operasjonalisering av begrep
som benyttes. Det innebarer at vi mé gjeore begrepene malbare. I folge Jacobsen (2005) mé vi
konkretisere og kategorisere sentrale begrep for studien.

I utgangspunktet er begrep ofte abstrakte som ikke lar seg méles, og vil derfor veere vanskelig
a konkretisere. For & lgse problemet deler vi opp begreper i ulike delkomponenter. Det gjor at
vi kan male hver av delkomponentene gjennom et eller flere spersmél hvor summen av alle
svar utgjer det opprinnelige begrepet (Jacobsen, 2005). I denne utredningen kan det relateres
til begrepet markedsorientering. Markedsorientering er et sammensatt begrep som er
vanskelig 4 male direkte. Vi vil derfor bryte begrepet ned i flere delkomponenter. Det gjores
ved 4 méle 1 hvilken grad respondenten er enig/uenig med folgende pastander:

1) Selskapet har god kunnskap og forstéelse av kundens behov.

2) Selskapet sgker mot & kontinuerlig skape verdi for kunden.

3) Selskapet fokuserer pa tett samarbeid péa tvers av avdelinger for & skape verdi for
kunden.

4) Selskapet har en sterk grad av markedsorientering.

Disse pastandene er utarbeidet med bakgrunn i den teoretiske definisjonen av
markedsorientering (Narver & Slater, 1990; Kohli & Jaworski, 1990). Vi har i tillegg hentet
inspirasjon fra studien til Guilding og McManus (2002). Formalet med disse pastandene er &
besvare var andre problemstilling hvor vi ensker & avdekke eventuelle sammenhenger mellom
grad av markedsorientering og bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser.

Spersmal i undersekelsen som relateres til begrepet kundelennsomhetsanalyse vil males med
ett sparsmal. Det gjores pa bakgrunn av at det vil vaere vanskelig 4 méle begrepet med
delkomponenter. Vi forsvarer valget vart ved at det vil gis en begrepsforklaring til de ulike
analyseteknikkene for respondenten har mulighet til & svare pé spersmaél tilknyttet
kundelennsomhetsanalyser.
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Utforming av sporreskjema

Vi tar utgangspunkt i vare problemstillinger nar vi skal utforme sporreskjema for denne
utredningen. Selve sparreundersekelsen inndeles i fire ulike deler. Forste del vil fokusere pa &
innhente informasjon om respondenten og dens skadeforsikringsselskap. Den andre delen av
undersekelsen vil ta for seg begrepet kundelennsomhetsanalyse, den tredje delen vil
omhandle estimeringsmetoder, mens den fjerde delen vil inneholde to kontrollspersmal og en
kommentar til undersgkelsen. Noen av spersmalene som inkluderes i undersegkelsen vil i stor
grad vere inspirert av tidligere studier. Dette gjores for & kunne sammenligne vare funn mot
tidligere forskning. Spersmalene ma imidlertid tilpasses vér utredning. Sperreundersekelsen
presenteres i vedlegg 1 slik som den fremstod for respondentene.

Det forste spersmalet i undersekelsen vil omhandle hvilket skadeforsikringsselskap
respondenten arbeider for. Sparsmalet benyttes for a etablere en oversikt over hvilke selskap
som har gjennomfort undersgkelsen. Vi kan dermed unnga & sende ut paminnelse til de
selskap som allerede har besvart undersekelsen. Spersmaél 2 vil omhandle hvilken stilling
respondenten har i selskapet. Bakgrunnen for spersmalet er at vi kan undersoke om det er
systematiske skjevheter i respondentenes svar. Det vil si at vi kan teste om det er signifikante
forskjeller i svarene fra eksempelvis administrerende direkter og controller. Hensikten bak
spearsmalet er & vurdere om svarene er representative for undersekelsen. Innledningsvis vil vi
informere om at analysen gjennomfores pd aggregert niva, slik at respondentenes svar ikke
kan identifiseres i analysen.

Spersmal 3 til 6 vil omhandle hvor mange kunder selskapet har og hvordan disse kundene
segmenteres. Spersmal 3 og 4 vil ta for seg kunder i privatmarkedet, mens spersmal 5 og 6 vil
omhandle kunder i1 bedriftsmarkedet. Hensikten med disse sparsmalene er & vurdere om
selskapets kundebase kan vare grunnlag for ulik bruksgrad og nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser. Svarene fra spersmal 3 og 5 brukes for & teste hypotesene om
skadeforsikringsselskap med flere kunder (bade privat- og bedriftskunder) har hoyere
bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser enn selskap med faerre kunder.

Spersmal 4 og 6 vil gi oss innsikt i hvordan selskapet segmenterer henholdsvis privat- og
bedriftskunder.

Spersmal 8 1 undersgkelsen vil ta for seg begrepet markedsorientering. Her skal fire ulike
pastander presenteres pa en syvpunkts Likert-skala. Respondentene fir mulighet til & svare 1
hvilken grad de er enig eller uenig med péastandene. Samlet sett vil de fire pastandene utgjore
begrepet markedsorientering. Formélet med dette sporsmaélet er & vaere i stand til 4 besvare
den andre problemstillingen var. Her ensker vi & avdekke eventuelle sammenhenger mellom
grad av markedsorientering og bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser.

Spersmal 9 til 13 vil ta for seg de fire ulike formene av kundelennsomhetsanalyser.
Innledningsvis skal det gis en kort begrepsforklaring til de ulike analyseteknikkene. Spersmal
9 vil gi oss grunnlag for & kartlegge selskapets bruksgrad av de ulike lennsomhetsanalysene.
Resultatet fra spersmalet vil gi oss svar pa hvilke lonnsomhetsteknikker som benyttes mer enn
andre. Spersmal 12 vil omhandle hvor stor nytteverdi de ulike analyseteknikkene gir
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selskapet, mens spersmaél 13 vil fokusere pa hvor ressurskrevende analyseteknikken er 1
forhold til nytte. Hensikten er & besvare siste del av den forste problemstillingen, hvor svarene
fra undersokelsens respondenter vil gi innsikt 1 oppfattet nytteverdi av analyseteknikken i et
kost-/nytte perspektiv. Videre vil resultatet fra disse spersmélene fungere som
sammenligningsgrunnlag mot tidligere studier. Spersmal 10 og 11 i undersekelsen vil
omhandle bruksgrad av de ulike lennsomhetsanalysene i henholdsvis privat- og
bedriftsmarkedet. Disse spersmalene vil danne grunnlaget for & besvare hypotesene vire som
skal teste om lgnnsomhetsanalyse av enkeltkunder er mest brukt i bedriftsmarkedet (H6) og
om lgnnsomhetsanalyse av kundesegment er mest brukt i privatmarkedet (H7).

Spersmal 14 vil underseke 1 hvilken grad skadeforsikringsselskapet benytter seg av
kundelennsomhetsanalyser (helhetsvurdering). Hensikten med spersmalet er & kunne besvare
forste del av problemstilling 1. Svaralternativene vil presenteres péa en syvpunkts Likert-skala
hvor vi ogsé vil inkludere svaralternativet “bruker ikke teknikken”. Ved & legge til grunn
kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) gir det oss mulighet for & bruke svarene i en
regresjonsligning under problemstilling 2. Videre vil det ogsa gi oss mulighet for &
sammenligne vare funn mot tidligere forskning. I spersmal 15 vil vi undersgke hvor stor nytte
selskapet har av kundelennsomhetsanalyser i dag. Spersmal 16 vil omhandle hvor stor
potensiell nytte respondenten mener selskapet vil ha av kundelennsomhetsanalyser.

Spersmal 17 vil ta for seg selskapets bruk av ulike estimeringsmetoder. Innledningsvis vil vi
gi en kort begrepsforklaring til de ulike estimeringsteknikkene. Her skal vi underseke hvilke
estimeringsmetoder som er mest brukt hos skadeforsikringsselskapene. Svarfordelingen fra
sparsmal 17 vil benyttes i1 regresjonsanalyser under problemstilling 2 for & vurdere om
bruksgrad av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder pavirker bruksgrad og nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser. Videre vil spersmal 18 ta for seg hvilken estimeringsmetode som
benyttes i forbindelse med de ulike lonnsomhetsanalysene. Avslutningsvis vil vi legge inn to
kontrollspersmél som skal kontrollere om respondentene folte at de hadde grunnlag til &
besvare sporsmal tilknyttet kundelennsomhetsanalyser og estimeringsmetoder. Respondenten
vil ogsé gis mulighet for & fa tilsendt en elektronisk versjon av utredningen dersom dette er
onskelig.

3.4.4 Palitelighet

Et viktig moment nér vi skal vurdere data i var undersekelse er reliabilitet. Reliabilitet er
synonymt med pélitelighet og skal styrke kvaliteten til undersegkelsen. Den ser pa hvilke data
som benyttes, hvordan data samles inn og hvordan data bearbeides (Johannesen, Kristoffersen
& Tufte, 2004). Dersom en undersgkelse er palitelig vil det si at man oppnar stort sett likt
resultat hver gang undersgkelsen gjennomferes (Gripsrud et al., 2010). I folge Neuman (2011)
finnes det tre ulike former for palitelighet: stabilitet, representativitet og likeverdighet.

Stabilitet er tilknyttet palitelighet over tid, det vil si 1 hvilken grad man oppnér samme resultat

ved 4 gjennomfoere en identisk undersokelse flere ganger. Stabilitet kan testes ved & gjore en
test-retest. Da vil en identisk undersokelse gjennomfores to ganger pé ulike tidspunkt
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(Neuman, 2011). I var undersgkelse kan det tenkes at skadeforsikringsselskapers bruksgrad og
nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser endres over tid. P4 grunnlag av tidsbegrensningen i
oppgaven vil vi legge til grunn en tverrsnittsundersekelse. Konsekvensen er at vi ikke kan
benytte en test-retest.

Representativitet handler om at resultatet ikke har avvik mellom ulike undergrupper. I vér
undersokelse kan det tenkes at resultatene kan avvike mellom de ulike stillingstypene
respondentene har i selskapet. I denne utredningen vil vi legge til grunn en t-test for to
uavhengige stikkprever for & teste om det finnes signifikante avvik mellom ulike
stillingstitler. Hensikten er & vurdere om svarene fra respondentene er representative for
utredningen.

Likeverdighet handler om & male et objekt med ulike indikatorer som gir konsistente
resultater. Likeverdighet kan testes ved eksempelvis & sammenligne resultater fra ulike
spersmal som omhandler samme tema. I var studie kan likeverdighet undersokes ved a
sammenligne resultatene fra spersmal tilknyttet bruksgrad av kundelennsomhetsanalyser for &
se om disse gir konsistente svar.

3.4.5 Validitet

Undersgkelsens validitet handler om hvor godt vi méler det vi har til hensikt & male. Det er
spesielt viktig & ta hensyn til validitet nar vi skal utforme sperreundersegkelsen. Vi vil som
sagt benytte en sperreundersgkelse med lukkede svaralternativ som gjor at vi er sikre pa at
respondenten svarer pa akkurat de spersmalene vi gnsker & undersgke. Det skilles vanligvis
mellom ulike former for validitet: begrepsvaliditet, intern validitet og ekstern validitet
(Johannesen et al., 2011). Siden vi vil benytte en tverrsnittsundersgkelse kan vi ikke pavise
kausale sammenhenger og av den grunn konsentrerer vi oss om begrepsvaliditet og ekstern
validitet.

Begrepsvaliditet innebarer en vurdering om undersgkelsen faktisk méler det vi har som
hensikt & méle. Det kan vare hvor godt spersmal relatert til kundelennsomhetsanalyser maler
respondentenes bruksgrad og nytteverdi av de ulike analyseteknikkene i virkeligheten
(Johannesen et al., 2004). Vi har ikke innsikt om selskap i skadeforsikringsbransjen har
kunnskap om begreper som benyttes i undersekelsen. For & sikre validitet vil vi legge ved en
begrepsforklaring slik at respondentene har bedre forutsetning for & besvare spersmalene. |
tillegg sikrer vi begrepsvaliditet ved & inkludere to kontrollspersmal avslutningsvis i
undersgkelsen. Her vil vi sperre om respondentene folte de hadde kunnskap til & besvare
sporsmal tilknyttet kundelennsomhetsanalyser og ulike estimeringsmetoder. Resultatet fra
disse spersmalene brukes for & ekskludere respondenter fra undersekelsen som uttrykker at de
ikke har kunnskap om begrepene. Dermed vil undersegkelsen folgelig oppné hayere validitet.

Konvergent validitet handler om at spersmalene som har lik variabel korrelerer med

hverandre. Konvergent validitet er ogsad med pa & oke begrepsvaliditeten. I denne utredningen
vi vil teste konvergent validitet ved hjelp av faktoranalyse og Cronbach's alfa. I motsetning til
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konvergent validitet tester diskriminant validitet om to ulike begreper, som er adskilt, har lav
korrelasjon. Det betyr at svarene péa spersmaél for to ulike variabler er uavhengig av hverandre
slik at de representerer mal for ulike fenomen.

Ekstern validitet handler om 1 hvilken grad funnene fra studien er overforbare. Kan
resultatene fra var undersegkelse overfores til andre bransjer? Jacobsen (2005) forklarer at
dersom vi legger til grunn en kvantitativ undersekelse kan vi aldri generalisere til noe annet
enn den faktiske populasjonen utvalget er hentet fra. For & oppfylle kravet om ekstern validitet
er det viktig at respondentene som besvarer undersgkelsen er representative for den faktiske
populasjonen (Jacobsen, 2005).

Som vi har sett i en del tidligere studier har undersekelsene endt med lav responsrate. Dette er
noe som kan utfordre den eksterne validiteten for var undersgkelse. Lav responsrate gjor at
man risikerer at generalisering ikke er forsvarlig (Johannesen et al., 2010). Det betyr at desto
hayere responsrate undersekelsen far, desto heyere er sannsynligheten for generalisering. Det
er tenkelig at ansatte med ledelsesstillinger har et stramt tidsskjema og av den grunn reduseres
sannsynligheten for & oppnd hey svarrespons. Det er derfor viktig at sperreundersekelsen er
konstruert pd en méte som gjor den lite tidskrevende a gjennomfere. Innledningsvis i
undersekelsen vil vi skrive en kort invitasjon til de utvalgte respondenter med en oppfordring
til & svare pa underseokelsen.

3.5 Statistiske verktey

Statistiske verktey er hjelpemidler for & utfore dataanalysen. Ved gjennomforing av statistiske
analyser er det viktig & ha oversikt over innsamlet datamateriale og innsikt 1 hvordan
representantene har besvart undersgkelsen. Forskeren vil da kunne oppna en dypere forstaelse
av resultatene (Sannes, 2004). Nar vi i var undersekelse skal analysere problemstillingen om
bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser blant skadeforsikringsselskap, vil vi
legge til grunn deskriptiv statistikk (3.5.1), t-test (3.5.2), variansanalyser (3.5.3) og
korrelasjonsanalyse (3.5.4). Videre vil vi ogsa analysere hvilke faktorer som pavirker
bruksgrad og nytteverdi av kundelonnsomhetsanalyser. Da vil vi benytte statistiske metoder
som faktoranalyse (3.5.5) og multippel regresjonsanalyse (3.5.6).

3.5.1 Deskriptiv statistikk

Deskriptiv statistikk handler om hvordan kvantitative data presenteres. Det vil si hvordan
verdier fordeles og sammenhengen mellom ulike variabler. Sannes (2004) anbefaler at
deskriptiv statistikk tas ut innledningsvis for & fa oversikt over laveste og hoyeste svar,
gjennomsnittsverdier og standardavvik. I denne utredningen vil svarfordelingen av
undersokelsen presenteres i prosent, gjennomsnittsverdi og standardavvik. I tillegg vil vi gi en
grafisk fremstilling av aktuelle svar.

Som nevnt tidligere i oppgaven legger vi til grunn en syvpunkts Likert-skala pa spersmal om

kundelennsomhetsanalyser, estimeringsmetoder og markedsorientering. Det betyr at
maélenivéet som legges til grunn er pa ordinalniva. Problemet som oppstar er at det vil vaere
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teoretisk feil & bruke gjennomsnittsverdier. Slike verdier skal benyttes ved intervall- og
forholdstallsniva. Vi forsvarer vér bruk av gjennomsnittsverdier siden vi antar det er identisk
avstand mellom nivaene i Likert-skalaen. Det vil da vaere mulig a tolke den ordinale
variabelen som et intervallnivd (Gripsrud et al., 2010).

Siden vi vil benytte gjennomsnittsverdier i analysegrunnlaget ma vi ta forbehold om at
ekstremverdier kan forekomme. I folge Lovas (2004) vil verdier som er spesielt store eller
spesielt sma i stor grad pavirke gjennomsnittsverdiene. Dersom ekstremverdier inntreffer i
analysen vil dette gi uheldige effekter ved estimering. Sluttresultatet kan ogsa bli direkte
misvisende. Vi begrenser ekstremverdier for denne utredningen ved a legge til grunn en
syvpunkts Likert-skala. I tillegg vil det benyttes predefinerte svaralternativer for
respondentene.

3.5.2 T-test

En t-test av to uavhengige stikkprover kan benyttes for 4 underseoke om det er signifikante
forskjeller mellom to ulike grupper (Gripsrud et al., 2010). Testen fungerer ved at man
beregner gjennomsnittet for hver av gruppene (11 og p2) og sjekker om det er signifikante
forskjeller mellom dem. Hypotesene kan uttrykkes som: (Leovas, 2004)

HO: p2 -pnl =0
Hl: p2-pl #0

3.5.3 Variansanalyse

Variansanalyser baseres pa at man kan sammenligne to variansestimat. Det kan vere
variabilitet bdde innad og mellom gruppene. Metoden benyttes for 4 teste signifikante
forskjeller i gjennomsnittsverdien mellom flere ulike populasjoner (Gripsrud et al, 2010). Vi
vil benytte en variansanalyse for & sammenligne gjennomsnittlig bruksgrad, nytteverdi og
potensiell nytte av kundelennsomhetsanalyser (helhetsvurdering) for den forste
problemstillingen. Videre vil vi benytte variansanalyser for & teste om det er signifikante
forskjeller i gjennomsnittsverdiene til bruksgrad og nédvaerende nytteverdi av de ulike
lennsomhetsanalysene.

Ho: Alle gruppene er like /pl =p2 =...=pun
Ha: Minst 1 gruppe har ulikt gjennomsnitt

3.5.4 Korrelasjonsanalyse

Korrelasjonsanalyser benyttes for & teste om det er sammenheng mellom to variabler pa en
kontinuerlig skala. Vi vil bruke Pearsons korrelasjonstest i den forste problemstillingen for a
kartlegge bruksgrad og nytteverdi av kundelonnsomhetsanalyser. Det er da mulig 4 undersoke
hvilke analyseteknikker som brukes sammen. Korrelasjonen mellom to variabler, X og Y,
vises ved folgende formel:

Cov[X,Y]

Corr[X,Y] = ————
JVar[X]Var[Y]
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Pearson-koeffisienten (r) maler statistisk styrke pa en linezer sammenheng mellom variabler.
Den vil produsere verdier mellom -1 og 1, hvor -1 indikerer perfekt negativ korrelasjon og
verdien 1 tilsvarer perfekt positiv korrelasjon. Dersom korrelasjonsanalysen gir verdien 0 vil
det si at det ikke er noen samvariasjon mellom variablene. Det er viktig & fi frem at Pearsons
(r) ikke forklarer noe om arsaksforholdet, men kun om den lineere sammenhengen.

I folge Johannessen et al., (2005) vil alle verdier under 0,2 bli ansett som svak korrelasjon,
mens verdier mellom 0,3 og 0,4 blir sett pd som sterk korrelasjon og verdier over 0,5 tilsvarer
en meget sterk korrelasjon.

3.5.5 Faktoranalyse

I folge Gripsrud et al., (2010) brukes faktoranalyser for & analysere sammenhengen mellom
flere beslektede variabler og skal forklare sammenhengen ut i fra variablenes felles
underliggende faktor. Korrelasjonen mellom et svar og den enkelte faktor beskrives av en
faktorladning. Faktorladningen gar pé en skala fra O til 1, hvor en hey score tilsier hay
korrelasjon. I var oppgave vil vi benytte faktoranalyse for den andre problemstillingen hvor vi
onsker a lage en faktor av pastandene tilknyttet markedsorientering og en faktor tilknyttet
spersmal om aktivitetsbaserte estimeringsmetoder.

Naér vi benytter faktoranalyser skiller man vanligvis mellom bekreftede- og eksplorerende
analyser (Gripsrud et al., 2010). I bekreftede faktoranalyser har man en klar oppfatning om
hvilke variabler som herer sammen og man kan kontrollere om data passer til forventningene
vare. I eksplorerende analyser ensker man derimot & utforske om det finnes sammenhenger i
data uten & tilpasse data pd en bestemt struktur. Det som er felles for begge analysemetodene
er at man gnsker & redusere datamengden siden antall faktorer er stort sett mindre enn antall
variabler.

I var utredning har vi klare forventninger om pastander tilknyttet markedsorientering og
sporsmal relatert til aktivitetsbaserte estimeringsmetoder. Vi vil derfor legge til grunn en
bekreftende faktoranalyse. Faktoranalysen benyttes for & teste faktorladningene.
Faktorladninger kan sammenlignes med korrelasjonskoeffisienter. Det inneberer at
faktorladningen beskriver den linezere sammenhengen mellom variabelen og en faktor. I folge
Sannes (2004) vil en faktorladning vere tilfredsstillende dersom den er hayere enn 0,5.

Videre vil vi benytte Cronbach’s alfa for & teste indre konsistens reliabilitet. Det betyr at vi tar
utgangspunkt i korrelasjonen mellom spersmaélene i sperreundersekelsen. Verdien av
Cronbach’s alfa ligger mellom 0 og 1, hvor verdien 1 er hoyest verdi for palitelighet. En verdi
over 0,75 indikerer en hay reliabilitet, verdier mellom 0,5 og 0,75 er akseptert som moderat
reliabilitet, mens verdier under 0,5 indikerer lav reliabilitet (Hinton, McMurray & Brownlow,
2014).
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3.5.6 Multippel regresjonsanalyse

I denne utredningen vil vi hovedsakelig benytte multippel regresjonsanalyse for & besvare
problemstilling 2. Ved & bruke denne analysemetoden kan man ikke bevise
arsakssammenheng, men det er mulig & teste om sammenhenger er signifikant forskjellig fra
null (Gripsrud et al., 2004). En forutsetning for & kunne fa forventningsrettede koeffisienter er
normalfordelte data. Ved perfekt normalfordeling av data vil alle punktene ligge pé en linear
linje. Multippel regresjon undersgker om gjennomsnittsverdien pa en avhengig variabel
varierer med flere uavhengige variabler (Johannesen et al., 2011). Formelen for multippel
regresjon kan uttrykkes som folger:

Y =po+ P1X1+ PeX2+ ... +BiXit+e
hvor
Bi : koeffisienter
e: representerer et feilledd

Formelen analyserer sammenhengen mellom en avhengig variabel (Y) og flere uavhengige
variabler (x1, x2, xi). B1 viser hvor mye en endring i den avhengige variabelen (x1) pavirker
den avhengige variabelen (Y). Dersom de uavhengige variablene er lik 0, angir konstanten 30
verdien for den avhengige variabelen (Y) (Johannesen et al., 2011). Eksempelvis kan vi
undersgke om grad av markedsorientering (x1) pavirker bruksgrad av
kundelgnnsomhetsanalyser (helhetsvurdering) (Y). Videre kan man avdekke forskjeller
mellom ulike grupper ved & bruke dummy-variabler. I var utredning ensker vi 4 teste om blant
annet omsetning pavirker bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser. Vi kan da
benytte dummyvariabler pé selskap med hoy omsetning. Dette vil gjore det mulig &
kontrollere om det er forskjell mellom selskap som har hey omsetning og selskap med lav
omsetning. For selskap med hey omsetning vil vi tilegne dummyvariabelen 1, mens selskap
med lavere omsetning tilegnes verdien 0.

Feilleddet i regresjonsanalysen (e) representerer det uforklarte, mens resten bestar av den
forklarte del. En heyere forklart del vil tilsi at forklaringskraften, R*2, gker (Gripsrud et al,
2010). Forklaringskraften kan uttrykkes ved felgende formel:

RSS

2 _ 00
R TSS

hvor,

RSS: forklarer hvor mye av variasjonen i avhengig variabel modellen ikke forklarer
ESS: forklarer hvor mye av variasjonen i avhengig variabel modellen forklarer
TSS: forklarer hvor mye variasjon det er i avhengig variabel

TSS =RSS + ESS

For at regresjonsmodellen skal forklare s mye av variasjonen i den avhengige variabel som
mulig, benyttes justert R*2. Justert R"2 opererer med tallverdier mellom 0 og 1, hvor en hagy
verdi tilsier en hey forklaringskraft. I felge Bjornestad (1997) vil en hoy forklaringskraft si at
de uavhengige variablene forklarer mer av variasjonen i den avhengige variabelen.
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Analysene i var utredning vil gjennomfoeres i analyseprogrammet SPSS. Her legges det til
grunn et signifikansniva pa 5% og 10%. Det betyr at dersom hypotesen om at hgyere grad av
markedsorientering tilsier okt bruksgrad av kundelonnsomhetsanalyser (helhetsvurdering)
bekreftes ved et 5% signifikansniva (p<0,05), kan vi med 95% sikkerhet si at grad av
markedsorientering pavirker bruksgrad av kundelennsomhetsanalyser (helhetsvurdering) for
selskapene i den faktiske populasjonen.

3.6 Oppsummering

I dette kapittelet har vi gjort rede for hvilke metoder og forskningsdesign vi vil legge til grunn
for vart undersgkelsesopplegg. Siden denne utredningen har som formal & kartlegge
utbredelse av kundelennsomhetsanalyser og faktorer som pavirker dette, velger vi &
giennomfore en kvantitativ studie. Dette gjor at vi kan danne oss et bilde av den generelle
holdningen til kundelennsomhetsanalyser blant skadeforsikringsselskap i Norge. Ved & samle
inn informasjon fra et bredt utvalg vil det vaere mulig & trekke entydige konklusjoner og
generalisere vare funn fra undersekelsen.

Datagrunnlaget for denne utredningen baseres pé primardata som innhentes gjennom en
elektronisk sperreundersekelse og sekundardata fra eksisterende litteratur. Konsekvensen av
a benytte en kvantitativ tilneerming og et deskriptivt design er imidlertid at vi ikke kan
etablere et nyansert bilde av begrepet kundelonnsomhetsanalyser. I denne utredningen anses
behovet for a etablere en dyp forstaelse for begrepet kundelennsomhet underordnet i forhold
til & kunne generalisere og konkludere med vére funn.

Det er viktig at spersmalene som inngar i undersekelsen er noye utformet slik at vi méler det
vi har til hensikt & male. I tillegg ma spersmalene vere stilt i den forstand at de ikke
misforstds. Vi har reduserte mye av ulempene ved sparreundersekelser ved a folge
retningslinjene i forskningslitteraturen. P4 denne maten vil vi fa bedre forutsetninger for at
respondentene forstar hva de svarer p4, i tillegg til at det styrker studiens reliabilitet og
validitet.
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4 Analyse

Formalet bak dette kapittelet er a presentere empiriske funn tilknyttet
skadeforsikringsselskapers generelle holdning til kundelennsomhetsanalyser. Hensikten er &
analysere datagrunnlaget med det formél om & identifisere sammenhenger eller ulikheter som
er statistisk signifikante. Vare forventninger til resultatet er uttrykket gjennom hypoteser som
er utviklet basert pé teori. Videre danner datamaterialet grunnlaget for & drefte vare empiriske
funn.

Innledningsvis vil vi presentere utredningens respondenter (4.1). Deretter tar delkapittel 4.2
for seg den forste problemstillingen. Her vil vi presentere deskriptiv statistikk for tilherende
sporsmal (4.2.1) og statistiske analyser (4.2.2). I likhet tar kapittel 4.3 for seg problemstilling
2. Her vil vi ogsa presentere deskriptiv statistikk (4.3.1) og statistiske analyser (4.3.2).
Avslutningsvis vil vi oppsummere kapittelet (4.4) hvor vi ogsa presenterer resultatet fra
hypotesetestingen.

4.1 Presentasjon av utredningens respondenter

Sperreundersekelsen var ble besvart av totalt 27 respondenter. Av disse ble 1 respondent
fjernet pd grunn av dobbelt svar. Det vil si at to stykker fra samme skadeforsikringsselskap
gjennomforte undersegkelsen. Her valgte vi a beholde den respondenten med hoyest
stillingstittel, som 1 dette tilfellet var administrerende direktor. Valget ble gjort pa bakgrunn
av 4 oppné et mest mulig homogent utvalg for utredningen.

Vi sendte ogsd ut en paminnelse etter 14 dager til de respondentene som i ferste omgang ikke
giennomforte sparreundersekelsen. Responsen fra paminnelsen var marginal og gav oss kun 2
svar. Vi bestemte oss derfor & ikke kontakte respondentene noe mer. Dette var hovedsakelig
som folge av lav responsrate ved paminnelsen og at vi ikke ensket & tvinge oss pa selskapene.
Konsekvensen kunne resultert i negativ pavirkning pé selskapets oppfatning av
undersokelsen. Av den faktiske populasjonen pé 67 selskap endte vi opp med et utvalg pa 26
respondenter. Det gir en responsrate pa 38,8 %. Det er viktig & papeke at det var 41
skadeforsikringsselskap som ikke deltok i undersekelsen. Om dette har stor betydning for vare
funn er vanskelig & spd. Det kan imidlertid ha stor pavirkning dersom majoriteten av disse
selskapene ikke benytter kundelonnsomhetsanalyser.

I sparreundersegkelsen inkluderte vi avslutningsvis to kontrollspersmal som hadde til hensikt &
oke begrepsvaliditeten. Spersmal 19 og 20 ble lagt til i undersekelsen for & sikre at
respondentene hadde tilstrekkelig med kunnskap om & svare pa spersmal tilknyttet
kundelennsomhetsanalyser og ulike estimeringsmetoder. Spersmal 19 omhandler
kundelennsomhetsanalyser og vil fungere som ekskluderingsspersmal for begge
problemstillinger, mens spersmal 20 som omhandler ulike estimeringsmetoder fungerer som
ekskluderingsspersmal for problemstilling 2.

Delkapittel 4.2 tar utgangspunkt i den forste problemstillingen og skal kartlegge bruksgrad og
nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser. Ut i fra tabell 4.1 kan vi se at 22 av respondentene
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mente de hadde kunnskap til & besvare spersmal om kundelennsomhetsanalyser, mens 4 av
respondentene mente de ikke hadde grunnlag til & besvare spersmélene. For & serge for at
oppgaven inneholder et pélitelig utvalg har vi valgt a ekskludere de 4 respondentene som
svarte nei pa spersmal 19 i analysegrunnlaget for begge problemstillingene.

Svarfordeling spersmél 19 Ja Nei
Folte du at du hadde grunnlag til a besvare sporsmadlene om bruksgrad og nytte 22 4
av de ulike formene for kundelpnnsomhetsanalyser i denne undersokelsen? 85 % 15%
n=26
Svarfordeling spersmal 20 Ja Nei
Folte du at du hadde grunnlag til a besvare sporsmdlene om ulike former 25 1
for estimeringsmetoder i denne undersokelsen? 96 % 4%
n=26
Ja Nei

Onsker dere tilsendt en elektronisk versjon av utredningen? 20 6

77 % 23 %
n=26

Tabell 4.1: Svarfordeling ekskluderingssporsmdl

Nar vi gikk gjennom resultatene fra de 22 respondentene som svarte ja pa spersmal 19 fant vi
inkonsistente svar. Det gjaldt respondentenes svar tilknyttet spersmél 9 og 12 som omhandler
bruksgrad og nytteverdi av de ulike analyseteknikkene og spersméil 14 og 15 som omhandler
bruksgrad og nytteverdi av kundelonnsomhetsanalyser (helhetsvurdering). Her fant vi et
tilfelle hvor respondenten svarte at selskapet benyttet lannsomhetsanalyse av kundesegment,
mens i spersmal 12 som omhandler nytteverdi av lennsomhetsanalysene svarte respondenten
at selskapet ikke bruker analyseteknikken. Vi fant ogsé et tilfelle hvor én respondent svarte at
selskapet ikke bruker noe form for lennsomhetsanalyse, samtidig svarte den samme
respondenten at selskapet hadde nytte av analyseteknikken 1 ulik grad. Slik inkonsistens kan
tyde pa at respondenten ikke har kontroll pa om kundelonnsomhetsanalyser benyttes 1
selskapet eller manglende kunnskap pa tema. Det kan ogsa tenkes at respondenten har avgitt
feil svar. Konsekvensen er at vi bestemte oss for & ekskludere disse respondentene fra
analysegrunnlaget. Det betyr at faktisk utvalg for den ferste problemstillingen blir (22-2) 20
respondenter. Det tilsier en responsrate pa 29,9%.

For problemstilling 2 (delkapittel 4.3) underseker vi hvilke faktorer vi tror vil pavirke
bruksgrad og nytteverdi av kundelonnsomhetsanalyser. For at analysen av denne
problemstillingen ogsa skal vere pélitelig er det viktig at respondentene svarer at de har
grunnlag til & besvare spersmal om bade kundelennsomhetsanalyser og ulike
estimeringsmetoder. Det vi forst gjor er & ekskludere de respondentene som mente de ikke
hadde grunnlag til & besvare spersmél om kundelennsomhetsanalyser (spersmal 19), deretter
ekskluderer vi respondentene som svarte at de ikke hadde grunnlag til & besvare spersmél om
ulike estimeringsmetoder (spersmal 20). Ut i fra tabell 4.1 kan vi se at bare én respondent
svarte at vedkommende ikke hadde grunnlag til & besvare spersmal om ulike
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estimeringsmetoder. Det viste seg imidlertid at denne respondenten ogsé svarte at han/hun
ikke hadde grunnlag til & besvare spersmél om kundelennsomhetsanalyser (spersmal 19). Det
betyr at vi ikke ekskluderer noen ytterligere respondenter siden respondenten allerede er
fijernet som folge av tidligere kontrollspersmaél. Faktisk utvalg for problemstilling 2 vil da
vaere det samme som for den forste problemstillingen, altsd 20 respondenter.

Ut i fra figur 14 kan vi se at 50 % av respondentene som besvarte undersegkelsen hadde
stillingstittel som administrerende direktor. Deretter kommer “andre stillinger” som utgjor 25
% av utvalget. Innenfor andre stillinger ble det rapportert at respondentene hadde stillingstitler
som daglig leder, direkter produkt og uw, aktuar, produktsjef og salgsdirektor. De resterende
stillingstitlene som controller og skonomisjef utgjer henholdsvis 15 % og 10 % av studiens
respondenter

Stillingsoversikt respondenter

Administrerende

25% direktgr
@konomisjef
50%
Controller
15%
Andre stillinger
10%

Figur 14: Stillingsoversikt respondenter

For & undersgke om det var systematiske skjevheter i respondentenes svar i undersgkelsen
gjennomforte vi t-tester. Vi benyttet oss av en t-test for to uavhengige stikkprever. Her
undersokte vi om det var signifikante forskjeller i svar fra respondenter med stillingstittel som
administrerende direkter eller de gvrige rapporterte stillingstitlene. Bakgrunnen for testene er
a vurdere om svarene er representative. Vi testet derfor gruppene for begge problemstillinger.
Det innebzaerer at for den forste problemstillingen testet vi gruppene for gjennomsnittlig
bruksgrad av kundelennsomhetsanalyser (helhetsvurdering) (spersmal 14), gjennomsnittlig
nytteverdi av kundelennsomhetsanalyse av enkeltkunder og for kundesegment (spersmal 15).
For problemstilling 2 testet vi gruppene for gjennomsnittlig bruksgrad av aktivitetsbaserte
estimeringsmetoder (spersmal 17) og for gjennomsnittlig grad av markedsorientering
(spersmal 8). Resultatet fra t-testene viser at det ikke er noen signifikante forskjeller i
gjennomsnittsverdiene til administrerende direkter og evrige stillinger (t-testene vises i
vedlegg 4).

64



4.2 T hvilken grad bruker skadeforsikringsselskap i Norge kundelennsom-
hetsanalyser, og hvordan oppleves nytteverdien av disse?

For a besvare den forste problemstillingen tar vi utgangspunkt i spersmél som kartlegger
bruksgrad og nytteverdi av de ulike lennsomhetsanalysene (spersmél 9, 12 og 13) og
sporsmal 14, 15 og 16 som omhandler bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser
(helhetsvurdering). Videre har vi ogsé valgt & se pa bruksgraden av de ulike
lennsomhetsanalysene i henholdsvis privat- og bedriftsmarkedet (spersmél 10 og 11). Dette
ble gjort for & undersgke om det er forskjell i hvilke lennsomhetsanalyser som benyttes i de
respektive kundemarkedene.

Vi vil presentere deskriptiv statistikk (4.2.1) og statistiske analyser (4.2.2) tilknyttet
spersmalene. Ved presentasjon av statistiske analyser skal vi underseke om det blant annet er
noen signifikante forskjeller mellom bruksgrad, nytteverdi og potensiell nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser (helhetsvurdering). Vi skal ogsa undersgke hvilke av
lennsomhetsteknikkene som har signifikant hgyere bruksgrad og nytteverdi. Videre skal vi
vise hvor stor andel av skadeforsikringsselskapene som benytter minst én av de ulike
lonnsomhetsteknikkene i stor grad (har oppgitt verdien 5, 6 eller 7). Dette gir grunnlaget for &
undersgke om det er noen form for samvariasjon mellom bruksgrad av de ulike
lonnsomhetsteknikkene, samt mellom opplevd nytteverdi.

4.2.1 Deskriptiv statistikk

I folgende tabeller vises respondentens svarfordeling i prosent, gjennomsnittsverdi og
standardavvik. Spersmal 9 omhandler i hvilken grad skadeforsikringsselskapene benytter de
ulike lonnsomhetsteknikkene. Deretter presenteres deskriptiv statistikk til spersmél 12 som
omhandler hvor stor nytteverdi skadeforsikringsselskapet har av de ulike analyseteknikkene.
Spersmal 13 tar for seg hvor ressurskrevende de ulike lennsomhetsanalysene er i forhold til
nytte. Videre vil vi presentere respondentenes svarfordeling tilknyttet spersmél 10 og 11 som
har til hensikt & kartlegge bruksgrad av de ulike lennsomhetsanalysene i henholdsvis privat-
og bedriftsmarkedet. Avslutningsvis presenteres deskriptiv statistikk til spersmal tilknyttet
kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering), det vil si spersmél 14, 15 og 16.

Spersmal 9: I hvilken grad bruker deres selskap folgende analyseteknikker?

Ut i fra tabell 4.2 kan vi se at lonnsomhetsanalyse av kundesegment har heyest
gjennomsnittlig bruksgrad (3,80), etterfulgt av lennsomhetsanalyse av enkeltkunder (3,05).
Videre kan vi se at de prospektive lennsomhetsanalysene har lavest bruksgrad. Her har
enkeltkunders livslgpsverdi gjennomsnittlig bruksgrad pa 1,85, mens verdivurdering
enkeltkunder har gjennomsnittlig bruksgrad pé 1,75. Halvparten av utredningens respondenter
har imidlertid svart at deres selskap ikke bruker de prospektive lennsomhetsanalysene.
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Spersmal 9
I hvilken grad bruker deres selskap folgende analyseteknikker ?

I sveert liten I svert stor

Bruker ikke grad grad Gjennom-  Standard-

teknikken 1 2 3 4 5 6 7 snitt avvik
Lennsomhetsanalyse 15 % 15% 10 % 10 % 30 % 10 % 0% 10 % 3,05 2,14
av enkeltkunder
Lonnsomhetsanalyse 15% 0% 10 % 5% 30 % 25% 5% 10 % 3,80 2,09
av kundesegment
Enkeltkunders 50 % 5% 5% 10 % 15% 10 % 5% 0% 1,85 2,16
livslopsverdi
Verdivurdering 50 % 10 % 5% 5% 15% 10 % 5% 0% 1,75 2,15
enkeltkunder
n=20

Tabell 4.2: Svarfordeling sporsmdl 9

Spersmal 12: Hvor stor nytte har deres selskap av felgende analyseteknikker?

Tabell 4.3 presenterer svarfordelingen til spersmal 12 som omhandler hvor stor nytteverdi
selskapet har av de ulike lonnsomhetsteknikkene. Nar vi ser pa nytteverdien av de ulike
lonnsomhetsanalysene er det lonnsomhetsanalyse av kundesegment som har heyest nytteverdi
(3,55). Det var forgvrig ogsa denne analyseteknikken som hadde heoyest bruksgrad. For
lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder ble nytteverdien malt til 3,30, mens de prospektive
lonnsomhetsanalysene fikk markant lavere nytteverdi. Dersom vi trekker en sammenligning
mot spersmal 9 kan vi se at det kun er lennsomhetsanalyse av enkeltkunder som har hoyere
gjennomsnittlig nytteverdi enn bruksgrad.

Spersmél 12
Hvor stor nytte har deres selskap av folgende analyseteknikker?

I svert liten I sveert stor

Bruker ikke grad grad Gjennom- Standard-
teknikken 1 2 3 4 5 6 7 snitt avvik
Lennsomhetsanalyse 15% 10 % 15% 10 % 20 % 10 % 10 % 10 % 33 2,72
av enkeltkunder
Lennsomhetsanalyse 15% 10 % 10 % 5% 25% 15% 5% 15% 3,55 2,35
av kundesegment
Enkeltkunders 50 % 15% 10 % 5% 5% 10 % 5% 0% 1,5 2,01
livslepsverdi
Verdivudering 50 % 15% 5% 5% 10 % 10 % 5% 0% 1,6 2,09
enkeltkunder
n=20

Tabell 4.3: Svarfordeling sporsmdl 12

Spersmal 13: Hvor ressurskrevende er analyseteknikken i forhold til nytte?

I tabell 4.4 presenteres svarfordeling tilknyttet spersmalet om hvor ressurskrevende de ulike
lonnsomhetsanalysene er i forhold til nytteverdi. Vi kan se at lonnsomhetsanalyse av
enkeltkunder (1,95) og lennsomhetsanalyse av kundesegment (1,70) er under middels
ressurskrevende i forhold til nytteverdien analysene gir. I motsetning har de prospektive
lennsomhetsanalysene hgy gjennomsnittlig verdi pa hvor ressurskrevende de er i forhold til
nytte. Flere av respondentene svarte ogsa at de ikke har kjennskap til hvor ressurskrevende de
ulike lonnsomhetsanalysene er i forhold til nytteverdi. Det fremkommer fra tabell 4.4 at det er
storst usikkerhet tilknyttet verdivurdering enkeltkunder hvor 30% av respondentene svarte

“vet ikke”.
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Spersmal 13

Hvor ressurskrevende er analyseteknikken i forhold til nytte?

Vet ikke

I sveert liten

grad
1

3

I svaert stor
grad
7

Gjennom-

snitt

Standard-
avvik

Lennsomhetsanalyse
av enkeltkunder
Lennsombhetsanalyse
av kundesegment
Enkeltkunders
livslepsverdi
Verdivudering
enkeltkunder

25%

20 %

15%

30 %

20 %

35%

0%

0%

10 %

15%

5“0

5%

30 %

20 %

15 %

0%

10 %

5%

10 %

0%

5%

5%

30 %

40 %

0%

0%

15%

15%

0%

0%

10 %

10 %

1,95
1,7
4,05

3,7

1,57
1,42
2,19

2,68

n=20

Tabell 4.4 Svarfordeling sporsmadl 13

Spersmal 10: I hvilken grad bruker deres selskap folgende analyseteknikker i
privatmarkedet?

Fra tabell 4.5 kan vi se at for privatmarkedet er det lannsomhetsanalyse av kundesegment som
har heyest gjennomsnittlig bruksgrad (3,75). Lennsomhetsanalyse av enkeltkunder har nest
hayest bruksgrad med gjennomsnittlig verdi pa 2,45. Igjen er det de prospektive
lennsomhetsanalysene som har lavest bruksgrad, hvor enkeltkunders livslepsverdi og
verdivurdering enkeltkunder har gjennomsnittlig bruksgrad pa henholdsvis 1,20 og 1,10.
Dette har sammenheng med at 60% av respondentene opplyser at de ikke bruker
enkeltkunders livslopsverdi og 65% av respondentene svarte at de ikke benyttet metoden
verdivurdering enkeltkunder. Ut i fra deskriptiv statistikk kan vi se at det bare er de
retrospektive lennsomhetsanalysene som er benyttet i sveert stor grad.

Spersmal 10

I hvilken grad bruker deres selskap folgende analyseteknikker i privatmarkedet?

I sveert liten I svaert stor
Bruker ikke grad grad Gjennom-  Standard-

teknikken 1 2 3 4 5 6 7 snitt avvik
Lennsombhetsanalyse 25% 15% 15% 15 % 15% 5% 0% 10 % 2,45 2,21
av enkeltkunder
Lennsomhetsanalyse 20 % 0% 10 % 5% 15% 30 % 10 % 10 % 3,75 2,34
av kundesegment
Enkeltkunders 60 % 5% 5% 20 % 5% 5% 0% 0% 1,20 1,67
livslgpsverdi
Verdivurdering 65 % 5% 10 % 5% 5% 10 % 0% 0% 1,10 1,77
enkeltkunder
n=20

Tabell 4.5: Svarfordeling sporsmadl 10

Spersmal 11: I hvilken grad bruker deres selskap folgende analyseteknikker i

bedriftsmarkedet?

Ut i fra tabell 4.6 som presenterer svarfordeling tilknyttet spersmal om bruksgrad av de ulike

lonnsomhetsanalysene i bedriftsmarkedet ser vi klare forskjeller fra privatmarkedet. I

bedriftsmarkedet fremkommer det at den mest brukte analyseteknikken er
lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder (3,45), etterfulgt av verdivurdering enkeltkunder (2,00).
Det kan pépekes at 50% av respondentene ogsa svarte at deres selskap ikke benytter

verdivurdering av enkeltkunder i1 bedriftsmarkedet. Videre kan vi se at enkeltkunders



livslapsverdi er oppgitt med gjennomsnittlig bruksgrad pé 1,95, mens lennsomhetsanalyse av
kundesegment er den analyseteknikken med lavest bruksgrad i1 bedriftsmarkedet (1,40).

Spersmal 11
I hvilken grad bruker deres selskap folgende analyseteknikker i bedriftsmarkedet?

I sveert liten I sveert stor
Bruker ikke grad grad Gjennom- Standard-

teknikken 1 2 3 4 5 6 7 snitt avvik
Lennsomhetsanalyse 35% 0% 0% 0% 15% 25% 15% 10 % 3,45 2,72
av enkeltkunder
Lennsomhetsanalyse 55 % 5% 15% 15% 0% 5% 0% 5% 1,40 1,98
av kundesegment
Enkeltkunders 50 % 5% 5% 5% 15 % 15% 5% 0% 1,95 2,26
livslepsverdi
Verdivurdering 50 % 5% 5% 0% 15% 25% 0% 0% 2,00 2,27
enkeltkunder
n=20

Tabell 4.6: Svarfordeling sporsmadl 11

Bruksgrad, nytteverdi og potensiell nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser
(helhetsvurdering)

Tabell 4.7 presenterer deskriptiv statistikk til spersmalene som omhandler
kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering). Ut fra tabellen kan vi se at naveerende
bruksgrad og nytteverdi har identisk gjennomsnittlig verdi pa 3,70. Den potensielle nytten er
derimot heyere med en gjennomsnittlig verdi pa 5,70. Hele 50% av utredningens respondenter
svarte at deres selskap vil i sveert stor grad ha potensiell nytte ved & innfore
kundelennsomhetsanalyser. Ut i fra deskriptiv statistikk fremstér det derfor et potensial for a
ta 1 bruk kundelennsomhetsanalyser i storre grad.

Spersmal 14, 15 og 16
Spersmal tilknyttet kundelennsomhetsanalyser (helhetsvurdering)

I sveert liten [ svaert stor
Ubenyttet/ grad grad Gjennom-  Standard-
ingen nytte 1 2 3 4 5 6 7 snitt avvik
Spersmal 14: Bruksgrad 15% 5% 10 % 0% 35% 15% 10 % 10 % 3,70 2,20
Spersmil 15: Nytteverdi 15% 0% 0% 20 % 35% 10 % 20% 0% 3,70 1,89
Spersmal 16: Potensiell nytte 5% 0% 0% 0% 15% 20 % 10 % 50 % 5,70 1,78
n=20

Tabell 4.7: Svarfordeling kundelonnsomhetsanalyse (helhetsvurdering)
Kort deloppsummering

Ut i fra deskriptiv statistikk fremkom det at lennsomhetsanalyse av kundesegment hadde
hayest bruksgrad, nytteverdi og var den minst ressurskrevende analyseteknikken. De
prospektive lonnsomhetsanalysene viste seg & vere minst brukt, hadde lavest nytteverdi og
var mest ressurskrevende i forhold til nytte. Innenfor privatmarkedet var lennsomhetsanalyse
av kundesegment mest benyttet, mens for bedriftsmarkedet hadde lennsomhetsanalyse av
enkeltkunder heyest bruksgrad blant skadeforsikringsselskapene. For helhetsvurdering av
begrepet kundelennsomhet viste det seg at ndvaerende bruksgrad og nédvaerende nytte hadde
noe over middels gjennomsnitt. Ut i fra statistikken kan vi se at det er et potensial av a ta i
bruk kundelennsomhetsanalyser, da hele 50% av respondentene svarte at deres selskap vil i
sveart stor grad ha potensiell nytte av & innfore kundelennsomhetsanalyser.
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4.2.2 Statistiske analyser

I kapittel 4.2.1 introduserte vi studiens respondenter og la frem deskriptiv statistikk til
spoarsmal tilknyttet bruksgrad og nytteverdi av kundelonnsomhetsanalyser. Fra statistikken
fremkom det blant annet at gjennomsnittsverdien til kundelennsomhetsanalyser
(helhetsvurdering) varierer fra ndvaerende bruksgrad, ndvarende nytteverdi og potensiell
nytteverdi.

Kundelonnsomhetsanalyse (helhetsvurdering)

Vare resultater viser at bdde navarende bruksgrad og ndvarende nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser (helhetsvurdering) har identisk gjennomsnitt. Figur 15 viser at
potensiell nytteverdi har hayere gjennomsnitt enn bade bruksgrad og nédvaerende nytte. For &
undersgke om denne differansen i gjennomsnittsverdi er signifikant forskjellig fra bruksgrad
og nytteverdi gjennomferer vi en variansanalyse. Variansanalysen viser at minst en av
gjennomsnittsverdiene er signifikant forskjellig fra hverandre pa 5% signifikansniva (p<0,05).
For & underbygge resultatet fra variansanalysen legger vi ogsa til grunn t-tester for &
undersegke om potensiell nytteverdi er signifikant heyere enn bruksgrad og ndvarende nytte.
Resultatet fra t-testene bekrefter at potensiell nytteverdi er signifikant heyere enn bade
bruksgrad og navarende nytteverdi pa 5% niva. Vi kan dermed konkludere med at potensiell
nytteverdi er signifikant heyere enn bade bruksgrad og nédvarende nytteverdi av
kundelgnnsomhetsanalyser (helhetsvurdering).

Kundelgnnsomhetsanalyser
(helhetsvurdering)

6
5
5,7
4
Gjennomsnitt 3
3,7 3,7

2

1

0
Navaerende Navaerende Potensiell
bruksgrad nytteverdi nytteverdi

Figur 15 - Gjennomsnittsverdier for kundelonnsomhetsanalyser (helhetsvurdering)
Bruksgrad og nytteverdi av ulike lonnsomhetsanalyser

Figur 16 illustrerer gjennomsnittsverdiene for bdde bruksgrad og nytteverdi av de ulike
lonnsomhetsanalysene. Det fremkommer at det bare er lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder
som har hgyere ndvaerende nytteverdi enn bruksgrad. For & avdekke om det finnes
signifikante forskjeller i gjennomsnittsverdiene velger vi & gjennomfere variansanalyser for
bruksgrad og nytte.

69



4

3,5
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bruksgrad
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nytteverdi
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Lgnnsomhetsanalyse Lgnnsomhetsanalyse Enkeltkunders Verdivurdering
av enkeltkunder av kundesegment livslgpsverdi enkeltkunder

Figur 16 - Gjennomsnittlig bruksgrad og nytteverdi av ulike lonnsomhetsanalyser (sporsmadl 9 og 12)

Variansanalysen konkluderer med at minst én av gjennomsnittsverdiene for bade bruksgrad
og nytteverdi av de ulike lennsomhetsanalysene er signifikant forskjellig fra hverandre pa 5%
niva. For 4 undersgke om det er signifikante forskjeller for bruksgrad og nytteverdi legger vi
til grunn t-tester. Resultatet fra testene viser at lannsomhetsanalyse av enkeltkunder og
lennsomhetsanalyse av kundesegment har signifikant hegyere bruksgrad enn de prospektive
lonnsomhetsanalysene pa 10% niva. Nar vi gjennomforte t-tester for nytteverdi viste testen at
bade lennsomhetsanalyse av enkeltkunder og lennsomhetsanalyse av kundesegment har
signifikant hayere nytteverdi enn de prospektive lennsomhetsanalysene pa 5% niva. Det ble
ikke funnet noen signifikante forhold mellom lennsomhetsanalyse av enkeltkunder og
lennsomhetsanalyse av kundesegment for bade bruksgrad og nytteverdi.

Bruksgrad av ulike lennsomhetsanalyser i privat- og bedriftsmarkedet

Vi undersokte ogsd bruksgrad av de ulike lonnsomhetsanalysene innenfor henholdsvis privat-
og bedriftsmarkedet. Resultatet fra variansanalysen konkluderer med at minst én av
gjennomsnittsverdiene er signifikant forskjellig fra hverandre pa 5% niva. Vi la derfor til
grunn t-tester for & underseke om det er signifikante forskjeller for bruksgrad av de ulike
analyseteknikkene. Resultatet fra t-testene viste at innenfor privatmarkedet har
lonnsomhetsanalyse av kundesegment signifikant heyere bruksgrad enn lennsomhetsanalyse
av enkeltkunder pa 10% niva. Lennsomhetsanalyse av kundesegment hadde ogsé signifikant
hayere bruksgrad enn de prospektive lennsomhetsanalysene pa 5% niva. Nér det gjelder
bruksgrad av lennsomhetsanalyse av enkeltkunder viste det seg at metoden hadde signifikant
hayere bruksgrad enn enkeltkunders livslgpsverdi og verdivurdering av enkeltkunder pa
henholdsvis 10% og 5% niva. Ut i fra variansanalysen og t-testene kan vi konkludere med at
lonnsomhetsanalyse av kundesegment er mest brukt i privatmarkedet pd 10% signifikansniva.

Videre undersekte vi bruksgrad av ulike lennsomhetsteknikker for bedriftsmarkedet.
Resultatet fra t-testene viste at lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder har signifikant hoyere
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bruksgrad enn lgnnsomhetsanalyse av kundesegment pa 5% niva. Lennsomhetsanalyse av
enkeltkunder viste seg ogsé a ha signifikant heyere bruksgrad enn prospektive
lennsomhetsanalyser pd 10% niva. Variansanalysene og resultatet fra t-testene er presentert i
vedlegg 5.

I delkapittel 4.2.1 har vi kartlagt bruksgrad og nytteverdi av ulike lennsomhetsanalyser. Vi
onsker nd 4 undersgke om skadeforsikringsselskaper bruker flere av lennsomhetsanalysene i
stor grad. Det vil si at respondentene svarte verdien 5, 6 eller 7 tilknyttet spersmal om
bruksgrad av kundelennsomhetsanalyser. I tillegg skal vi gjennomfere en korrelasjonsanalyse
for & vurdere om det finnes en grad av samvariasjon mellom de ulike lennsomhetsteknikkene.

Skadeforsikringsselskap som benytter ulike lonnsomhetsanalyser i stor grad

Ut i fra tabell 4.8 kan vi se at 10% av skadeforsikringsselskapene benyttet alle fire
lonnsomhetsanalysene i stor grad, mens bare 5% av respondentene svarte at deres selskap
brukte tre av lennsomhetsanalysene i stor grad. Videre fremkom det ogsa at 5% av
skadeforsikringsselskapene benyttet to av lennsomhetsanalysene i stor grad, mens 30% av
respondentene svarte at deres selskap brukte én av lennsomhetsanalysene i stor grad. Ut fra
kumulativ fremstilling kan vi se at 50% av skadeforsikringsselskapene benytter minst én av de
ulike lennsomhetsteknikkene i stor grad. Implisitt betyr det at 50% av selskapene ikke
benytter noen av lennsomhetsanalysene i stor grad. For & undersoke om det er ulike
lennsomhetsanalyser som ofte benyttes sammen gjennomferer vi en korrelasjonsanalyse.

Selskap som i stor grad benytter lonnsomhetsanalyser Andel Kumulativ %
Bruker alle fire lonnsomhetsanalysene i stor grad 10 % 10 %
Bruker tre av lonnsomhetsanalysene i stor grad 5% 15 %
Bruker to av lonnsomhetsanalysene i stor grad 5% 20 %
Bruker en av lonnsomhetsanalysene i stor grad 30 % 50 %
Bruker ingen av lonnsomhetsanalysene i stor grad 50 % 100 %
n=20

Tabell 4.8: Andel av skadeforsikringsselskap som bruker ulike lonnsomhetsanalyser i stor grad
Korrelasjonsanalyse for bruksgrad av ulike lennsomhetsanalyser

Tabell 4.9 viser korrelasjonskoeffisienter for bruksgrad av de ulike formene for
lonnsomhetsanalyser. Det fremkommer meget sterk korrelasjon (0,743) mellom bruksgrad av
lennsomhetsanalyse av enkeltkunder og lennsomhetsanalyse av kundesegment pa 5% niva.
For lennsomhetsanalyse av enkeltkunder er det sterk korrelasjon med bade enkeltkunders
livslepsverdi og verdivurdering enkeltkunder med korrelasjonskoeffisienter pa henholdsvis
0,412 og 0,415. Samvariasjonen mellom lennsomhetsanalyse av enkeltkunder og de
prospektive lonnsomhetsanalysene er signifikant pa 10% niva. Videre ser vi at korrelasjonen
mellom lennsomhetsanalyse av kundesegment er meget sterk badde med enkeltkunders
livslapsverdi og verdivurdering av enkeltkunder. Her er samvariasjonen signifikant pa 5%
nivd med koeffisienter pd 0,541 og 0,527. Tabellen viser ogsa at det er meget sterk
korrelasjon mellom de prospektive lennsomhetsanalysene (0,990) pa 5% niva.
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Lennsomhetsanalyse Lennsomhetsanalyse Enkeltkunders Verdivurdering
Pearson Rangkorrelasjon for bruksgrad av enkeltkunder av kundesegment livslopsverdi enkeltkunder
Lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder 1
Lonnsomhetsanalyse av kundesegment 0,743* 1
Enkeltkunders livslopsverdi 0,412%* 0,541* 1
Verdivurdering enkeltkunder 0,415%* 0,527* 0,990* 1
n=20
*p<0,05
**p<0,1

Tabell 4.9: Korrelasjonsmatrise for bruksgrad av de ulike lonnsomhetsanalysene
Korrelasjonsanalyse for nytteverdi av ulike lennsomhetsanalyser

Fra tabell 4.10 kan vi se korrelasjonskoeffisientene for nytteverdi av de ulike formene for
lonnsomhetsanalyser. For lennsomhetsanalyse av enkeltkunder er det meget sterk korrelasjon
mellom lgnnsomhetsanalyse av kundesegment (0,618), enkeltkunders livslapsverdi (0,656) og
verdivurdering enkeltkunder (0,614). All samvariasjon er signifikant pd 5% niva. Videre
fremkommer det at lonnsomhetsanalyse av kundesegment har sterk korrelasjon med de
prospektive lennsomhetsanalysene. Her er oppgis det korrelasjonskoeffisienter pa 0,395 for
enkeltkunders livslapsverdi og 0,401 for verdivurdering enkeltkunder. Samvariasjonen
mellom lgnnsomhetsanalyse av kundesegment og de prospektive lennsomhetsanalysene er
signifikant p4 10% niva. Avslutningsvis vises korrelasjonskoeffisienten for nytteverdi mellom
de prospektive lennsomhetsanalysene. Her fremkommer det en meget sterk korrelasjon
(0,989) som er signifikant pa 5% niva.

Lennsomhetsanalyse Lennsomhetsanalyse Enkeltkunders Verdivurdering
Pearson Rangkorrelasjon for nytteverdi av enkeltkunder av kundesegment livslgpsverdi enkeltkunder
Lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder 1
Lonnsomhetsanalyse av kundesegment 0,618* 1
Enkeltkunders livslopsverdi 0,656* 0,395%* 1
Verdivurdering enkeltkunder 0,614* 0,401 ** 0,989* 1
=
*p<0,05
#p <,

Tabell 4.10 Korrelasjonsmatrise for nytteverdi av de ulike lonnsomhetsanalysene

Korrelasjonsanalyse for bruksgrad av ulike lonnsomhetsanalyser i privat- og
bedriftsmarkedet

For & se nermere pé bruksgraden av de ulike lennsomhetsanalysene i henholdsvis privat- og
bedriftsmarkedet presenterer vi korrelasjonskoeffisienter for bruksgrad. Det gir oss mulighet
for & undersegke hvilke lonnsomhetsanalyser som samvarierer med hverandre i de ulike
kundemarkedene. I tabell 4.11 kan vi se korrelasjonskoeffisientene for bruksgrad av de ulike
lonnsomhetsanalysene i privatmarkedet. Det fremkommer at lonnsomhetsanalyse av
enkeltkunder har meget sterk korrelasjon med lennsomhetsanalyse av kundesegment (0,726)
og sterk korrelasjon med verdivurdering enkeltkunder (0,457). Begge samvariasjonene er
signifikante pa 5% niva. Videre kan vi se at lonnsomhetsanalyse av kundesegment har meget
sterk korrelasjon med de prospektive lonnsomhetsanalysene. Resultatet fra analysen viser at
lennsomhetsanalyse av kundesegment har korrelasjonskoeffisienter pa 0,498 og 0,501 med
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henholdsvis enkeltkunders livslepsverdi og verdivurdering av enkeltkunder.
Korrelasjonskoeffisientene er signifikante pa 5% niva. Det er ogsa meget sterk korrelasjon
mellom de prospektive lonnsomhetsanalysene (0,933) pa 5% niva.

Lennsomhetsanalyse Lennsomhetsanalyse Enkeltkunders Verdivurdering
Pearson Rangkorrelasjon for bruksgrad: Privatmarked |av enkeltkunder av kundesegment livslopsverdi enkeltkunder
Lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder 1
Lonnsomhetsanalyse av kundesegment 0,726* 1
Enkeltkunders livslopsverdi 0,358 0,498* 1
Verdivurdering enkeltkunder 0,457* 0,501* 0,933* 1
n=20
*p<0,05
*% p< 0,1

Tabell 4.11: Korrelasjonsmatrise for bruksgrad av de ulike lonnsomhetsanalysene for privatmarked

Ut i fra tabell 4.12 fremkommer det meget sterk korrelasjon mellom lennsomhetsanalyse av
enkeltkunder og de ovrige lonnsomhetsanalysene i bedriftsmarkedet. Dette gjelder for
lennsomhetsanalyse av kundesegment (0,617), enkeltkunders livslgpsverdi (0,645) og
verdivurdering enkeltkunder (0,630). Videre kan vi se at lennsomhetsanalyse av
kundesegment har sterk korrelasjon med de prospektive lennsomhetsanalysene. For
enkeltkunders livslapsverdi og verdivurdering enkeltkunder er korrelasjonskoeffisientene
0,709 og 0,607. I likhet med privatmarkedet er det ogsé her meget sterk korrelasjon mellom
de prospektive lennsomhetsanalysene (0,985). All samvariasjon er signifikant pa 5% niva.

Lennsomhetsanalyse Lennsomhetsanalyse Enkeltkunders Verdivurdering
Pearson Rangkorrelasjon for bruksgrad: Bedriftsmarked |av enkeltkunder av kundesegment livslopsverdi enkeltkunder
Lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder 1
Lonnsomhetsanalyse av kundesegment 0,617* 1
Enkeltkunders livslopsverdi 0,645* 0,709* 1
Verdivurdering enkeltkunder 0,630* 0,607* 0,985* 1
n=20
*p<0,05
# <,

Tabell 4.12: Korrelasjonsmatrise for bruksgrad av de ulike lonnsomhetsanalysene for bedriftsmarked
Kort deloppsummering

Vi la til grunn bade variansanalyser og t-tester for & vurdere om gjennomsnittsverdiene for
bruksgrad, nytteverdi og potensiell nytte er signifikant forskjellig fra hverandre. Resultatet fra
testene viste at potensiell nytte for kundelennsomhetsanalyser (helhetsvurdering) er
signifikant hayere enn bruksgrad og ndvarende nytte. Videre viste vére resultater at de
retrospektive lennsomhetsanalysene hadde hagyere bruksgrad og nytteverdi enn de prospektive
lonnsomhetsanalysene. Vére funn viste at lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder var mest brukt
1 bedriftsmarkedet, mens lennsomhetsanalyse av kundesegment var mest benyttet i
privatmarkedet.

Ut i fra kumulativ fremstilling kunne vi se at 50% av skadeforsikringsselskapene benytter
minst én av lennsomhetsanalysene i stor grad, mens bare 10% av selskapene benyttet alle fire
lennsomhetsanalysene i stor grad. Vi la deretter til grunn korrelasjonsanalyser for & vurdere
om det er noen form for samvariasjon mellom analyseteknikkene.
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For bdde bruksgrad og nytteverdi viste korrelasjonsmatrisen at lonnsomhetsanalyse av
enkeltkunder hadde signifikante koeffisienter med samtlige analyseteknikker.
Lennsomhetsanalyse av kundesegment hadde signifikante korrelasjonskoeffisienter med de
prospektive lonnsomhetsanalysene, mens de prospektive lonnsomhetsanalysene hadde
signifikante koeffisienter seg i mellom.

4.3 Hvilke faktorer pavirker bruksgrad og nytteverdi av kundelennsom-
hetsanalyser i skadeforsikringsselskap i Norge?

For & besvare den andre problemstillingen fokuserer vi pa faktorer som aktivitetsbaserte
estimeringsmetoder (spersmal 17), markedsorientering (spersmal 8), omsetning (spersmal 7)
og selskapets kundebase (spersmal 3 og 5). For at analysen skal gi representative svar er det
viktig at ogsa resultatene for den andre problemstillingen er palitelige. Det inneberer at
respondentene har svart at de har kunnskap om spersmaél tilknyttet ulike estimeringsmetoder
(se kapittel 4.1). Utvalget for problemstilling 2 vil besta av 20 respondenter.

4.3.1 Deskriptiv statistikk

Problemstilling 2 besvares ved hjelp av statistiske analyser. Innledningsvis vil vi presentere
deskriptiv statistikk for aktuelle spersméil. Deskriptiv statistikk vil sammen med
faktoranalysen som gjennomferes i delkapittel 4.3.1 utgjere grunnlaget for a teste hypotesene
vére ved multiple regresjonsanalyser.

Spersmal 3: Hvor mange privatkunder har deres selskap?

Figur 17 viser svarfordelingen til spersmél 3 som omhandler antall privatkunder. Ut i fra
figuren kan vi se at 20% av respondentene svarte at deres selskap har faerre enn 10.000
privatkunder. Det fremkommer at 55% av skadeforsikringsselskapene har over 50.000
privatkunder, implisitt vil det si at 45% av selskapene har ferre enn 50.000 privatkunder. Vi
har derfor satt et skille pd 50.000 privatkunder (se tabell 4.13) nér vi skal teste hypotese 4 som
skal undersgke om skadeforsikringsselskap med flere privatkunder har hoyere bruksgrad og
nytte av kundelennsomhetsanalyser.

Svarfordeling antall privatkunder
35%
30%
25%
20%
15%
10 %
5%
0%
0-4.999  5.000- 10.000-  20.000- 50.000- > 100.000
9.999 19.999 49.999 99.999

Figur 17: Antall privatkunder
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Spersmal 3 Antall Prosent-

Gruppert antall privatkunder selskap vis
< 50.000 privatkunder 9 45 %
> 50.000 privatkunder 11 55%
n=20

Tabell 4.13: Gruppert antall privatkunder
Spersmal 5: Hvor mange bedriftskunder har deres selskap?

Figur 18 viser svarfordelingen til spersmél 5 som omhandler hvor mange bedriftskunder
skadeforsikringsselskapet har. Ut i fra figuren kan vi se at 20% av respondentene svarte at
deres selskap har faerre enn 200 bedriftskunder. Videre fremkommer det at 50% av
skadeforsikringsselskapene har mer enn 1000 bedriftskunder. Vi har av den grunn satt et
skille p& 1000 bedriftskunder (se tabell 4.14) nér vi skal teste hypotese 5 som har til hensikt &
undersgke om skadeforsikringsselskap med flere bedriftskunder har hoyere bruksgrad og
nytte av kundelennsomhetsanalyser enn selskap med farre bedriftskunder.

Svarfordeling antall bedriftskunder

40 %
35%
30%
25%
20 %
15%
10%
5%
0%
0-99 100 - 199 200-499 500-999 1000 - 2499 > 2500
Figur 18: antall bedriftskunder
Spersmal 5 Antall Prosent-
Gruppert antall privatkunder selskap vis
< 1000 bedriftskunder 10 50 %
> 1000 bedriftskunder 10 50 %
n=20

Tabell 4.14: Gruppering antall bedriftskunder
Spersmal 7: Hvor stor omsetning hadde selskapet i 2014 (MNOK)?

Figur 19 viser svarfordelingen til spersmél 7 som omhandler hvor stor omsetning de ulike
skadeforsikringsselskapene hadde i 2014. Det fremkommer at 15% av respondentene svarte at
deres selskap hadde en omsetning pa 100-499 MNOK, mens 20% av respondentene svarte at
selskapet hadde en omsetning pa 2000-4999 MNOK. Videre kan vi se at 50% av
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respondentene svarte at selskapet deres hadde over 5000 MNOK i omsetning (se tabell 4.15).
For hypotese 3 setter vi derfor et omsetningsskille pa 5000 MNOK.

Svarfordeling omsetning (MNOK)

30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
100 - 499 500-999 1000-1999 2000-4999 5000 -9999 > 10000
Figur 19 : Omsetningsfordeling MNOK
Spersmal 7 Antall Prosent-
Gruppert omsetningsfordeling selskap vis
<5.000 MNOK 10 50 %
>5.000 MNOK 10 50 %
n=20

Tabell 4.15: Gruppert omsetningsfordeling
Spersmal 8: Grad av markedsorientering

I tabell 4.16 presenteres de fire pastandene om markedsorientering. Her skulle respondentene
svare i hvilken grad de er enig/uenig med ulike péstander. Fra tabellen kan vi se at pastand 1
og pastand 2 har fitt samme gjennomsnitt. Disse pastandene har som hensikt & médle om
selskapet har god kunnskap og forstéelse for kundens behov og om selskapet seker mot a
kontinuerlig skape verdi for kunden. Videre har pastand 3 som omhandler at selskapet
fokuserer pé tett samarbeid pé tvers av avdelinger for & skape verdi for kunden fétt en
gjennomsnittsverdi pa 4,75. Pastanden som sier at selskapet har en sterk grad av
markedsorientering har fatt hoyest gjennomsnitt med 4,8.

Spersmal 8
Vurder folgende pastander
Helt uenig Helt enig Gjennom-  Standard-

1 2 3 4 5 6 7 snitt avvik
Selskapet har god kunnskap og 0% 5% 10 % 20 % 45 % 15% 5% 4,7 1,17
forstaelse for kundens behov
Selskapet soker mot 4 kontinuerlig 0% 5% 10 % 25% 35% 20 % 5% 4,7 1,29
skape verdi for kunden
Selskapet fokuserer pa tett samarbeid pa tvers 0% 5% 10 % 25% 30 % 25% 5% 4,75 1,25
av avdelinger for & skape verdi for kunden
Selskapet har en sterk grad av 0% 5% 10 % 25% 25% 30 % 5% 4,8 1,28
markedsorientering
n=20

Tabell 4.16: Pastander markedsorientering
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Spersmal 17: I hvilken grad bruker deres selskap folgende estimeringsteknikker

I tabell 4.17 presenteres svarfordelingen til spersmél 17 som omhandler i hvilken grad
selskapet benytter ulike estimeringsmetoder. Fra tabellen kan vi se at de tradisjonelle
estimeringsmetodene er mest bruk. Bidragsmetoden er den estimeringsmetoden som har
hayest gjennomsnitt (4,65). Dette er ogsd den eneste estimeringsmetoden hvor respondentene
har svart at deres selskap benytter metoden i sveert stor grad. Selvkostmetoden har fatt et
gjennomsnitt pa 4,00. Her har ogsa 10% av respondentene svart at de ikke benytter metoden.
Vi kan se at aktivitetsbasert kalkulasjon har fitt et gjennomsnitt pd 3,45, mens tidsdreven
aktivitetsbasert kalkulasjon er den estimeringsmetoden som er minst brukt av de gvrige
(2,65). Her svarte ogsé 25% av respondentene at de ikke benyttet metoden.

Spersmal 17
I hvilken grad bruker deres selskap folgende estimeringsmetoder?

I sveert liten I svaert stor
Bruker ikke grad grad Gjennom- Standard-

metoden 1 2 3 4 5 6 7 snitt avvik
Selvkostmetoden 10 % 5% 5% 15% 10 % 30 % 25% 0% 4,00 1,97
Bidragsmetoden 5% 0% 10 % 5% 20 % 25 % 20 % 15% 4,65 1,84
Aktivitetsbasert kalkulasjon 10 % 5% 15% 10 % 30 % 20 % 10 % 0% 3,45 1,79
Tidsdreven aktivitetsbasert 25% 10 % 15% 10 % 15% 15% 10 % 0% 2,65 2,13
kalkulasjon
n=20

Tabell 4.17: Bruksgrad for ulike estimeringsmetoder

Spersmal 18: Hvilken estimeringsmetode brukes i forbindelse med de ulike
lennsomhetsanalysene?

I tabell 4.18 presenteres respondentenes svar om hvilken estimeringsmetode deres selskap
benytter i forbindelse med de ulike lonnsomhetsanalysene. Hensikten med spersmalet er a
avdekke sammenhenger mellom ulike estimeringsmetoder og lennsomhetsanalyser.
Halvparten av utredningens respondenter svarte at deres skadeforsikringsselskap benytter
selvkostmetoden i forbindelse med lennsomhetsanalyse av enkeltkunder. Videre kan vi se at
40% av selskapene benytter selvkostmetoden i forbindelse med lennsomhetsanalyse av
kundesegment. Fra gjennomsnittsverdiene kan vi se at de tradisjonelle estimeringsmetodene
er mest benyttet 1 forbindelse med kundelennsomhetsanalyser. For de prospektive
lonnsomhetsanalysene kan vi se at aktivitetsbasert kalkulasjon er den mest brukte metoden.
Her svarte 35% av respondentene at de benyttet ABC i forbindelse med enkeltkunders
livslapsverdi og 20% svarte at de brukte ABC i forbindelse med verdivurdering enkeltkunder.
Det fremkommer at tidsdreven ABC bare var benyttet i forbindelse med verdivurdering
enkeltkunder. Halvparten av respondentene svarte imidlertid at deres selskap ikke benyttet de
prospektive lonnsomhetsanalysene.
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Spersmal 18
Hvilken estimeringsmetode bruker deres selskap i forbindelse med de ulike lennsomhetsanalysene?

Bruker ikke ~ Bidrags- Selvkost- Tidsdreven  Gjennom- Standard-

teknikken metoden metoden ABC ABC snitt avvik
Lennsomhetsanalyse 15% 25% 50 % 10 % 0% 1,55 0,89
av enkeltkunder
Lennsomhetsanalyse 15% 30 % 40 % 15 % 0% 1,55 0,94
av kundesegment
Enkeltkunders 50 % 5% 10 % 35% 0% 1,3 1,42
livslepsverdi
Verdivurdering 50 % 5% 10 % 20 % 15% 1,45 1,64
enkeltkunder
n=20

Tabell 4.18: Estimeringsmetoder som benyttes i forbindelse med ulike lonnsomhetsanalyser

Kort deloppsummering

Ut i fra deskriptiv statistikk fremkommer det at 55% av skadeforsikringsselskapene har mer
enn 50.000 privatkunder. Halvparten av respondentene oppgir at deres selskap har mer enn
1000 bedriftskunder. Videre kan vi se at halvparten av selskapene oppgir at deres selskap
hadde en omsetning pa over 5000 MNOK i 2014.

Ved vurdering av selskapets grad av markedsorientering viste analysen hegy gjennomsnittlig
verdi for samtlige pastander. Dette indikerer en hey grad av markedsorientering for
selskapene. Videre kunne vi se at de tradisjonelle estimeringsmetodene er mest brukt, hvor
bidragsmetoden er mest benyttet. Det var ogsa de tradisjonelle estimeringsmetodene som er
mest benyttet i forbindelse med kundelennsomhetsanalyser. Nar de gjelder de
aktivitetsbaserte estimeringsmetodene viste det seg at ABC-metoden er mest brukt i
forbindelse med de prospektive lonnsomhetsanalysene. Tidsdreven ABC er bare benyttet i
forbindelse med lennsomhetsanalysen verdivurdering enkeltkunder, hvor kundeverdien
vurderes fra et relasjonelt perspektiv.

4.3.2 Statistiske analyser

I dette delkapittelet vil vi benytte blant annet multiple regresjonsanalyser for & avgjere hvilke
faktorer som vi mener kan pévirke bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser. For
vi imidlertid kan gjennomfere slike analyser ma vi lage faktorladninger for aktivitetsbaserte
estimeringsmetoder (spersmal 17) og for markedsorientering (spersmal 8). Det inneberer at
vi lager en faktor som skal representere begge formene for aktivitetsbaserte
estimeringsmetoder (ABC-faktor) og en faktor for markedsorientering. Hensikten med
faktorladningen er & teste om aktivitetsbaserte estimeringsmetoder og grad av
markedsorientering pavirker bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser. For a
vurdere om vi kan forsvare bruken av faktorladningene ma vi gjennomfoere en bekreftende
faktoranalyse.
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Faktoranalyse Faktor 1 Faktor 2
Aktivitetsbasert kalkulasjon 0,866

Tidsdreven aktivitetsbasert kalkulasjon 0,866

Selskapet har god forstdelse og kunnskap for kundens behov 0,973
Selskapet soker mot a kontinuerlig skape verdi for kunden 0,922
Selskapet fokuserer pa tett samarbeid pa tvers av avdeligner for a skape verdi for kunden 0,939
Selskapet har en sterk grad av markedsorientering 0,909
n=20

Tabell 4.19: Bekreftende faktoranalyse

Ut i fra tabell 4.19 kan vi se at aktivitetsbasert kalkulasjon og tidsdreven aktivitetsbasert
kalkulasjon har tilfredsstillende faktorladning for aktivitetsbaserte estimeringsmetoder (se
kapittel 3.5.5). Videre ser vi at de fire pastandene om markedsorientering ogsa lader pa
samme faktor.

For a teste indre konsistens gjennomferer vi en analyse for Cronbach’s alfa. Tabell 4.20 viser
at ABC-faktoren og markedsorientering har tilfredsstillende verdier pa henholdsvis 0,838 og
0,976 som indikerer hay reliabilitet. Som et resultat av faktoranalysen lager vi variablene
ABC-faktor og markedsorienteringsfaktor. ABC-faktor er gjennomsnittsverdien av
aktivitetsbasert kalkulasjon og tidsdreven ABC som méles i spersmél 17.
Markedsorienteringsfaktor er gjennomsnittet av de fire pastandene som maéler
markedsorientering (spersmal 8). Deskriptiv statistikk til de nye faktorene vises i tabell 4.21.

Bekreftende faktoranalyse Cronbach’s alfa
ABC 0,838
Markedsorientering 0,976

n=20

Tabell 4.20: Cronbach's alfa for bekreftende faktoranalyse

Deskriptiv statistikk Gjennomsnitt Standardavvik
ABC-faktor 3,05 1,99
Markedsorienteringsfaktor 4,74 1,21

n=20

Tabell 4.21: Deskriptiv statistikk

Multiple regresjonsanalyser

I tabell 4.22 og 4.23 representerer hver kolonne en regresjonsanalyse. Det betyr at vi har
gjennomfort fem regresjonsanalyser for bruksgrad og fem regresjonsanalyser for nytteverdi.
De fire ulike lennsomhetsanalysene i tillegg til en helhetsvurdering av begrepet utgjer de
avhengige variablene for den respektive regresjonsanalysen. Bruksgrad og nytteverdi for
kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) er tilknyttet spersmal 14 og 15, mens bruksgrad
og nytteverdi for de ulike lonnsomhetsanalysene er tilknyttet sparsmél 9 og 12 i
sparreundersgkelsen. Analysens uavhengige variabler er ABC-faktor, markedsorientering,
omsetning og antall kunder (béde privat- og bedriftskunder).

79



Utredningens uavhengige variabler som omsetning og antall kunder tilegnes dummyvariabler.
Her blir skadeforsikringsselskap med hey omsetning (over 5000 MNOK) tilegnet verdien 1,
mens selskap med omsetning lavere enn 5000 MNOK blir tilegnet verdien 0. Det samme
gjelder for de uavhengige variablene tilknyttet privat- og bedriftskunder.
Skadeforsikringsselskap med flere enn 50.000 privatkunder tilegnes verdien 1, mens selskap
med faerre enn 50.000 privatkunder tilegnes verdien 0. For selskap med flere bedriftskunder
(over 1000 kunder) tilegnes dummyvariabelen 1, mens selskap med feerre enn 1000
bedriftskunder tilegnes verdien 0.

For a fa forventningsrette koeffisienter i regresjonsanalysen stilles det krav om at data mé
veere tilneermet normalfordelt. I vedlegg 6 viser vi at dette er tilfelle ved & se pa
normalfordelingsplottet. Vi kan dermed konkludere med at koeffisientene i var oppgave er
forventningsrette. Verdien til koeffisientene i1 regresjonsanalyser forteller oss hvor stor
innvirkning den uavhengige variabelen har pa den avhengige variabelen.

Videre forutsetter multiple regresjonsanalyser at det ikke er perfekt eller tilnaermet perfekt
lineeer sammenheng mellom to eller flere uavhengige variabler (Johannesen et al., 2011).
Multikollinearitet er med andre ord nar det oppstar hey interkorrelasjon blant undersekelsens
uavhengige variabler. Dersom multikollinearitet inntreffer i regresjonsanalysen kan det fore til
bredere konfidensintervall og unormale p-verdier for studiens uavhengige variabler. I denne
utredningen la vi til grunn en VIF-test (variance inflation factor test) som er en indikator av
grad av multikollinearitet. Verdien av VIF er et tall mellom null til uendelig. Dersom de
uavhengige variablene oppnér en VIF-verdi over 10 har variabelen stor grad av
multikollinearitet (Hinton et al., 2014). Vi testet vare uavhengige variabler for
multikollinearitet og samtlige variabler viste verdier lavere enn 5. Vi kan dermed konkludere
med at vdre uavhengige variabler ikke innehar multikollinearitet (se vedlegg 6).

Multippel regresjonsanalyse for bruksgrad

I tabell 4.22 fremkommer det at regresjonsanalysene for bruksgrad av
kundelennsomhetsanalyser har justert forklaringskraft (justert R*2) mellom 0,326 og 0,748.
Den regresjonsanalysen med heyest forklaringskraft er kundelennsomhetsanalyse
(helhetsvurdering), mens enkeltkunders livslgpsverdi har lavest forklaringskraft.

Regresjonsanalyse for bruksgrad

Helhetsvurdering

Lonnsomhetsanalyse
av enkeltkunder

Lennsombhetsanalyse
av kundesegment

Enkeltkunders
livslopsverdi

Verdivurdering
enkeltkunder

(konstant)
ABC

-1,611
0,636*

-1,198
0,737*

-0,687
0,645*

-5,099*
0,446

5,544%
-0,496
1,725%
0,761
0372
0,1

0,34

Markedsorientering 0,442 0,175 0,228 1,614*
Omsetning hey (>5.000 MNOK) 0,999** 1,704* 1,032%* 0,749
Privatkunder flere (>50.000) 1,238* -0,342 1,284* 0,685
Bedriftskunder flere (>1000) 0,202 1,016 0,434 -0,18
Justert R"2 0,748 0,635 0,682 0,326
*p<0,05

**p<0,10

n=20

Tabell 4.22: Regresjonsanalyse bruksgrad

Ut i fra tabell 4.22 kan vi se at regresjonskoeffisientene for bruksgrad av
kundelennsomhetsanalyser ikke fant noen signifikante verdier for skadeforsikringsselskap
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med flere bedriftskunder. Dette gjelder bade for kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering)
og de fire ulike lonnsomhetsanalysene. Resultatet fra regresjonsanalysen viste imidlertid at
kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) har signifikante koeffisienter med ABC, hoy
omsetning og flere privatkunder. Her viste analysen at bade ABC og flere privatkunder hadde
signifikante koeffisienter pa 5% niva, mens hey omsetning var signifikant pa 10% niva.

Nér det gjelder lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder fremkommer det signifikante
koeffisienter bade for ABC og hoy omsetning, hvor begge er signifikante pa 5% niva. Det
innebarer at skadeforsikringsselskap med omsetning over 5000 MNOK vil ha hgyere
bruksgrad av lennsomhetsanalyse av enkeltkunder enn skadeforsikringsselskap med
omsetning lavere enn 5000 MNOK. For lgnnsomhetsanalyse av kundesegment viste
regresjonsanalysen signifikante koeffisienter for ABC, hoy omsetning og flere privatkunder.
Korrelasjonskoeffisientene for ABC og flere privatkunder er signifikante pa 5% nivé, mens
heoy omsetning er signifikant pd 10% niva. Videre kan vi se at regresjonsanalysen viste
signifikante korrelasjonskoeffisienter for markedsorientering og de prospektive
lennsomhetsanalysene. Begge koeffisientene er signifikante pa 5% niva.

Multippel regresjonsanalyse for nytteverdi

I tabell 4.23 fremkommer det at regresjonsanalysene for nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser har justert forklaringskraft mellom 0,364 og 0,517. I likhet med
regresjonsanalysen for bruksgrad er det kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) som har
hayest forklaringskraft for nytteverdi, mens de prospektive lennsomhetsanalysene har lavest
forklaringskratft.

Lonnsomhetsanalyse Lennsomhetsanalyse Enkeltkunders Verdivurdering
Regresjonsanalyse for nytteverdi Helhetsvurdering av enkeltkunder av kundesegment livslepsverdi enkeltkunder
(konstant) -3,345 -0,402 -5,152* -5,460* -5,46%
ABC 0,958%* 0,881* 20,329 0,433 20,433
Markedsorientering 1,348* 0,08 1,508* 1,635% 1,635*
Omsetning hey (>5.000 MNOK) 0,967 0,489 0,913 0,88 0,88
Privatkunder flere (>50.000) 0,649 -0,27 0,226 0,338 0,338

Bedriftskunder flere (>1000) 0,524 1,316** -0,141 0,017 0,017

Justert R"2 0,517 0,504 0,375 0,364 0,364

*p<0,05
**p<0,10
n=20

Tabell 4.23: Regresjonsanalyse nytte

Ut i fra tabell 4.23 kan vi se at analysen ikke gir noen signifikante koeffisienter mellom hey
omsetning og flere privatkunder. Det gjelder bdde for kundelennsomhetsanalyse
(helhetsvurdering) og de fire ulike lennsomhetsanalysene. Vi kan imidlertid se at
kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) har signifikante koeffisienter med ABC pa 10%
niva og markedsorientering pa 5% niva. Dette innebarer at skadeforsikringsselskap med hey
grad av markedsorientering vil ha heyere nytteverdi av kundelonnsomhetsanalyse
(helhetsvurdering). Hoy grad av markedsorientering har ogsa signifikante koeffisienter med
lennsomhetsanalyse av kundesegment (1,508), enkeltkunders livslgpsverdi (1,635) og
verdivurdering enkeltkunder (1,635). Samtlige koeffisienter er signifikante pa 5% niva.
Videre fremkommer det det fra regresjonsanalysen at lennsomhetsanalyse av enkeltkunder
har signifikante koeffisienter med ABC pa 5% niva og flere bedriftskunder pd 10% niva.
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4.4 Oppsummering

Av populasjonen var pa 67 ulike skadeforsikringsselskap var det totalt 27 respondenter som
fullferte sperreundersgkelsen. Etter ekskludering satt vi igjen med et utvalg pa 20 selskap som
utgjer en svarprosent pd 29,9%. Som nevnt tidligere kan en hayere responsrate vere
utslagsgivende for vare resultater, men dette forblir bare spekulasjon.

I delkapittel 4.2 belyser vi den ferste problemstillingen om bruksgrad og nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser. Etter gjennomfering av variansanalyser og t-tester konkluderte vi
med at potensiell nytteverdi er signifikant heyere enn bade bruksgrad og nidvarende nytte. Det
fremkommer derfor et potensial av 4 ta i bruk kundelennsomhetsanalyser blant
skadeforsikringsselskap. Videre viser vare funn at de retrospektive lennsomhetsanalysene
hadde hoyere bruksgrad og nytteverdi enn de prospektive analyseteknikkene. Ut fra analysen
kunne vi konkludere med at lennsomhetsanalyse av kundesegment var mest brukt i
privatmarkedet, mens lennsomhetsanalyse av enkeltkunder var mest brukt i bedriftsmarkedet.

Vi lagde en kumulativ fremstilling over hvilke skadeforsikringsselskap som benyttet ulike
lonnsomhetsanalyser i stor grad. Her fremkom det at halvparten av selskapene benytter minst
én av analyseteknikkene i stor grad, mens bare 10% oppgir at de bruker alle fire
lonnsomhetsanalysene i stor grad. Implisitt vil det si at halvparten av selskapene ikke benytter
noen av lennsomhetsanalysene i stor grad. Deretter la vi til grunn korrelasjonsanalyser for &
vurdere om det finnes noen form for samvariasjon mellom analyseteknikkene.

Resultatet fra korrelasjonsanalysen viste at lannsomhetsanalyse av enkeltkunder hadde
signifikante koeffisienter med samtlige analyseteknikker. Lonnsomhetsanalyse av
kundesegment hadde signifikante koeffisienter med de prospektive analyseteknikkene, mens
de prospektive leannsomhetsanalysene hadde signifikante koeffisienter seg i mellom. Samtlige
koeffisienter var signifikante for bade bruksgrad og nytteverdi.

Innenfor privatmarkedet viste korrelasjonsanalysen for bruksgrad at lennsomhetsanalyse av
kundesegment hadde signifikante koeffisienter med lonnsomhetsanalyse av kundesegment og
verdivurdering av enkeltkunder. Videre viste lonnsomhetsanalyse av kundesegment
signifikante koeffisienter med prospektive lonnsomhetsanalyser. I tillegg hadde de
prospektive lonnsomhetsanalysene signifikante koeffisienter seg i mellom.
Korrelasjonsanalysen for bruksgrad viste signifikante koeffisienter for samtlige
analyseteknikker i bedriftsmarkedet.

I delkapittel 4.3 belyste vi problemstilling 2 som har til hensikt 4 underseke hvilke faktorer
som pavirker bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser. Ut i fra deskriptiv
statistikk kan vi se at de tradisjonelle estimeringsmetodene var mest brukt. Det viste seg ogsa
at disse var mest benyttet i forbindelse med kundelennsomhetsanalyser. Vére funn viste at
aktivitetsbasert kalkulasjon er mest benyttet i forbindelse med de prospektive
lonnsomhetsanalysene, mens tidsdreven ABC kun var benyttet i forbindelse med
lonnsomhetsanalysen verdivurdering enkeltkunder. Videre gjennomferte vi en bekreftende
faktoranalyse for aktivitetsbaserte estimeringsmetoder og markedsorientering. Resultatet fra
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analysen viste tilfredsstillende faktorladninger. Disse ble sa testet ved Cronbach's alfa for vi
lagde de nye faktorene ABC og markedsorientering.

Resultatet fra regresjonsanalysen for bruksgrad viste at kundelennsomhetsanalyse
(helhetsvurdering) hadde signifikante koeffisienter med bade ABC, hgy omsetning og flere
privatkunder. For lennsomhetsanalyse av enkeltkunder viste korrelasjonsanalysen at
koeffisientene for ABC og hoy omsetning var signifikante. Det fremkom at
lonnsomhetsanalyse av kundesegment hadde signifikante koeffisienter med ABC, hoy
omsetning og flere privatkunder. Det inneberer at skadeforsikringsselskap med flere
privatkunder vil ha heyere bruksgrad av lennsomhetsanalyse av kundesegment enn
skadeforsikringsselskap med faerre privatkunder. Videre viste regresjonsanalysen signifikante
korrelasjonskoeffisienter for grad av markedsorientering og de prospektive
lennsomhetsanalysene.

Vi la ogsé til grunn regresjonsanalyser for nytteverdi. Her viste resultatet at
kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) har signifikante koeffisienter med ABC og
markedsorientering. Videre viste det seg at markedsorientering ogsa har signifikante
koeffisienter med lennsomhetsanalyse av kundesegment, enkeltkunders livslgpsverdi og
verdivurdering enkeltkunder. Lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder hadde signifikante
koeffisienter med bdde ABC og flere bedriftskunder. Det inneberer at
skadeforsikringsselskap med flere bedriftskunder vil ha heyere nytteverdi av
lennsomhetsanalyse av enkeltkunder enn skadeforsikringsselskap med faerre bedriftskunder.

4.4.1 Oppsummering hypoteser

Hypotese H1 underseker om heyere bruk av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder tilsier
hayere bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser. Her fikk vi stette for hoyere
bruksgrad av kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering), lonnsomhetsanalyse av
enkeltkunder og lennsomhetsanalyse av kundesegment. Samtlige koeffisienter er signifikante
pa 5% niva. Nar det gjelder om heyere bruk av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder tilsier
heyere nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser fant vi stette for kundeloennsomhetsanalyse
(helhetsvurdering) pd 10% niva og lennsomhetsanalyse av enkeltkunder pa 5% niva.

H1  Desto hoyere bruk av aktivitetsbasert kalkulasjon, desto hoyere
bruksgrad/nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser

Bruksgrad Nytteverdi
Kundelonnsomhetsanalyse (helhetsvurdering) Stattes * Stattes **
Lennsombhetsanalyse av enkeltkunder Stattes * Stattes *
Leonnsomhetsanalyse av kundesegment Stattes * Forkastes
Enkeltkunders livslepsverdi Forkastes Forkastes
Verdivurdering enkeltkunder Forkastes Forkastes

Hypotese H2 undersoker om heyere grad av markedsorientering tilsier hoyere bruksgrad og
nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser. Her fikk vi stette for hoyere bruksgrad av
enkeltkunders livslgpsverdi og verdivurdering enkeltkunder pa 5% signifikansniva. Videre
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undersekte hypotesen om hoyere grad av markedsorientering tilsier hayere nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser. Vére funn viste at dette stemmer for kundelennsomhetsanalyse
(helhetsvurdering), lonnsomhetsanalyse av kundesegment og de prospektive
lonnsomhetsanalysene. Alle korrelasjonskoeffisienter er signifikante pa 5% niva.

H2  Desto heyere grad av markedsorientering, desto heyere
bruksgrad/nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser

Bruksgrad Nytteverdi
Kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) Forkastes Stattes *
Lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder Forkastes Forkastes
Lonnsomhetsanalyse av kundesegment Forkastes Stattes *
Enkeltkunders livslepsverdi Stattes * Stattes *
Verdivurdering enkeltkunder Stattes * Stattes *

Hypotese H3 underseker om skadeforsikringsselskap med heyere omsetning har hoyere
bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser enn skadeforsikringsselskap med
lavere omsetning. For denne hypotesen fikk vi stette for heyere bruksgrad av
lennsomhetsanalyse av enkeltkunder pa 5% niva. Videre viste vare funn at
kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) og lennsomhetsanalyse av kundesegment ogsa
hadde signifikante koeffisienter pa 10% niva. Nar det gjelder om skadeforsikringsselskap med
hayere omsetning har heyere nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser enn
skadeforsikringsselskap med lavere omsetning, fikk vi ikke stotte for noen av
analyseteknikkene.

H3  Skadeforsikringsselskap med heyere omsetning har heyere
bruksgrad/nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser enn
skadeforsikringsselskap med lavere omsetning

Bruksgrad Nytteverdi
Kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) Stattes ** Forkastes
Lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder Stattes * Forkastes
Lonnsomhetsanalyse av kundesegment Stattes ** Forkastes
Enkeltkunders livslepsverdi Forkastes Forkastes
Verdivurdering enkeltkunder Forkastes Forkastes

Hypotesene H4 og H5 underseker om skadeforsikringsselskap med flere kunder (bade privat-
og bedriftskunder) har hagyere bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser enn
skadeforsikringsselskap med faerre kunder. Ut i fra korrelasjonsanalysene kunne vi se at
skadeforsikringsselskap med flere enn 50.000 privatkunder har hoyere bruksgrad av
kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) og lennsomhetsanalyse av kundesegment, enn
skadeforsikringsselskap med ferre enn 50.000 privatkunder, pa 5% signifikansniva. Nar det
gjelder om flere privatkunder tilsier hoyere nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser, fikk vi
ikke stotte for noen av analyseteknikkene. Videre undersgkte hypotese H5 om flere
bedriftskunder tilsier hayere bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser. Vi fikk
ikke hold i vare hypoteser angdende bruksgrad, men for nytteverdi fikk vi stette for at
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skadeforsikringsselskap med flere bedriftskunder tilsier hoyere nytteverdi av
lennsomhetsanalyse av enkeltkunder pa 10% signifikansniva.

H4  Skadeforsikringsselskap med flere privatkunder har heyere
bruksgrad/nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser enn
skadeforsikringsselskap med faerre privatkunder

Bruksgrad Nytteverdi
Kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) Stattes * Forkastes
Lennsombhetsanalyse av enkeltkunder Forkastes Forkastes
Lonnsomhetsanalyse av kundesegment Stattes * Forkastes
Enkeltkunders livslepsverdi Forkastes Forkastes
Verdivurdering enkeltkunder Forkastes Forkastes

HS  Skadeforsikringsselskap med flere bedriftskunder har heyere
bruksgrad/nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser enn
skadeforsikringsselskap med farre bedriftskunder

Bruksgrad Nytteverdi
Kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) Forkastes Forkastes
Lennsombhetsanalyse av enkeltkunder Forkastes Stattes **
Lonnsomhetsanalyse av kundesegment Forkastes Forkastes
Enkeltkunders livslepsverdi Forkastes Forkastes
Verdivurdering enkeltkunder Forkastes Forkastes

Vi fikk hold i hypotese H6 som undersegker om lennsomhetsanalyse av enkeltkunder er mest
brukt i bedriftsmarkedet. Ut fra deskriptiv statistikk kunne vi se at analyseteknikken hadde
hayest bruksgrad. Vi la ogsa til grunn t-tester hvor vi kunne konkludere med at
lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder er mest brukt i bedriftsmarkedet pa 10% signifikansniva.

H6  Lennsomhetsanalyse av enkeltkunder er mest brukt i bedriftsmarkedet (BM)

Stettes **

Hypotese H7 underseker om lennsomhetsanalyse av kundesegment er mest bruk i
privatmarkedet. Ut fra deskriptiv statistikk kunne vi se at denne analyseteknikken hadde
hayest gjennomsnittlig bruksgrad. Ved & benytte t-tester kunne vi konkludere med at
lennsomhetsanalyse av kundesegment er mest brukt i1 privatmarkedet pa 10% signifikansniva.

H7  Lennsomhetsanalyse av kundesegment er mest brukt i privatmarkedet (PM)

Stottes **

*p <0,05
**p<0,10

&5



5 Diskusjon av empiriske funn

Formadlet bak dette kapittelet er & drofte empiriske funn tilknyttet skadeforsikringsselskaper
sin generelle holdning til kundelonnsomhetsanalyser. Utgangspunktet for var drefting er
resultatet fra statistiske analyser som er gjennomfort i foregdende kapittel. I tillegg vil vi
benytte tidligere studier som sammenligningsgrunnlag. Hensikten er & sammenligne vare funn
og drefte hva som er nytt fra denne utredningen.

Innledningsvis i kapittelet vil vi diskutere vare funn fra analysen (5.1). Deretter vil vi
underseke om det er forsvarlig & generalisere vare funn (5.2). Vi vil gjennomga begrensninger
og implikasjoner for denne oppgaven (5.3). Avslutningsvis vil vi trekke en konklusjon fra
utredningen (5.4) og presentere forslag for videre forskning (5.5).

5.1 Dreftelse av funn

Innledningsvis vil vi diskutere 1 hvilken grad skadeforsikringsselskap i Norge benytter
kundelennsomhetsanalyser og hvordan nytteverdien oppleves av slike styringsverktoy. Her vil
vi forst ta for oss begrepet kundelonnsomhetsanalyse (helhetsvurdering), for vi deretter
diskuterer de ulike lonnsomhetsteknikkene. Videre vil vi drefte faktorer som aktivitetsbaserte
estimeringsmetoder, markedsorientering, omsetning, antall kunder (privat- og bedriftskunder)
og diskutere i hvilken grad disse faktorene pavirker bruksgrad og nytte av
kundelennsomhetsanalyser.

I hvilken grad bruker skadeforsikringsselskap i Norge kundelonnsom-
hetsanalyser, og hvordan oppleves nytteverdien av disse?

Resultatet for kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) er beregnet ut i fra spersmal 14,
15 og 16 i undersekelsen. Gjennom en syvpunkts Likert-skala har vi malt
skadeforsikringsselskapers bruksgrad, nytteverdi og potensiell nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser. Vére funn fra undersekelsen viste at 15% av respondentene svarte
at deres selskap ikke benytter kundelonnsomhetsanalyser. Det betyr at hele 85% av
selskapene benyttet styringsverktoyet 1 ulik grad. Fra deskriptiv statistikk fremkom det at
selskapene hadde gjennomsnittlig bruksgrad pa 3,70, noe vi anslar til like over middels verdi
pa en syvpunkts skala. Deretter undersekte vi hvilken nytteverdi selskapet har av
kundelennsomhetsanalyser. Her viste resultatet fra analysen identisk gjennomsnitt som ved
bruksgrad. Det innebarer at ogsa nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser er pa 3,70, noe vi
anslar til like over middels pa var skala.

Ved vurdering av potensiell nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser fremkom det et
gjennomsnitt pa 5,70. Dette anslar vi som en hgy verdi, da maksimal verdi pa vér skala er
7,00. Det viste seg ogsé & vaere mindre variasjoner mellom respondentenes svar nér det gjaldt
potensiell nytteverdi av styringsverkteyet. Vi kan papeke at bare 5% av studiens respondenter
svarte at deres selskap ikke vil ha noe potensiell nytteverdi kundelennsomhetsanalyser. Ved a
legge til grunn statistiske tester kunne vi bekrefte at potensiell nytte er signifikant hayere enn
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bruksgrad og navarende nytte. Fra dette kan vi konkludere med at skadeforsikringsselskap i
Norge ser et fremtidig potensial i bruken av kundelennsomhetsanalyser. For & na sitt fulle
potensial ma kanskje kunnskapsnivéet hos selskapene okes. Som vist i tabell 4.1 ensket 77%
av respondentene & fi tilsendt utredningen elektronisk, noe som vitner om en interesse om
mer kunnskap rundt kundelennsomhetsanalyser.

Som nevnt i delkapittel 3.4.2 er ikke vir oppgave direkte sammenlignbar med samtlige studier
som er gjennomgétt tidligere. Dette er fordi studiene har ulike méleniva. Av tidligere studier
vil vi trekke sammenligning mot Erichsen og Thornes (2015) og Havelin og Helsem (2012). I
utgangspunktet vil vi ikke kunne sammenligne direkte mot utredningen til Havelin og Helsem
(2012) siden deres studie ekskluderte alle respondenter som svarte at deres selskap ikke
benytter kundelennsomhetsanalyser. P4 grunnlag av at ingen respondenter svarte at deres
selskap ikke benytter kundelennsomhetsanalyser lar det seg likevel gjore. Begge studiene
bruker i likhet med vér en syvpunkts Likert-skala.

Ut i fra tabell 5.1 som sammenligner kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) kan vi se
at studien til Havelin og Helsem (2012) har vesentlig hoyere verdier pa bade bruksgrad (5,17)
og navarende nytteverdi (5,34). Potensiell nytteverdi varierer ikke like mye fra vére
resultater, med en differanse pa 0,26. Studien til Erichsen og Thornes (2015) hadde tilnaermet
vare verdier for bade bruksgrad og ndvarende nytteverdi. Igjen fremkommer det at potensiell
nytteverdi skiller seg ut, men studien til Erichsen og Thornes (2015) viste en lavere verdi for
potensiell nytte blant gassellebedrifter. Videre kan vi se at studien til Erichsen og Thornes
(2015) har flest respondenter som ikke benytter kundelennsomhetsanalyser eller som ikke har
noen nytteverdi av analyseteknikkene. Det skal nevnes at de to studiene vi sammenligner mot
har respondenter innenfor flere ulike bransjer, noe som kan vare arsaken til variasjonen i
resultatene. Gasellebedrifter har trolig feerre kunder og er mindre etablert i markedet enn
skadeforsikringsselskapene. Storre og mer etablerte selskap vil trolig ha sterre behov og bedre
ressurstilgang for & kunne gjennomfore slike analyser.

Vér utredning

Erichsen og Thornes (2015)

Havelin og Helsem (2012)

Gjennom- Ubenyttet/ | Gjennom- Ubenyttet/ | Gjennom- Ubenyttet/
snitt ingen nytte snitt ingen nytte snitt ingen nytte
Bruksgrad 3,7 15% 3,63 21,50 % 5,17 0%
Nytteverdi 3,7 15% 3,67 21,50 % 5,34 0%
Potensiell nytteverdi 5,7 5% 4,89 3,80 % 5,96 0%
n=20 n=79 n=53

Tabell 5.1: Sammenligning kundelonnsomhetsanalyse (helhetsvurdering)

Bruksgrad og nytteverdi av de ulike lennsomhetsanalysene

Etter gjennomfoering av statistiske tester fremkom det at de retrospektive
lennsomhetsanalysene hadde signifikant heyere bruksgrad og nytteverdi enn de prospektive
analyseteknikkene. Dette er konsistent med tidligere studier som Guilding og McManus
(2002), Tanima og Bates (2011), Lord et al., (2007) og Havelin og Helsem (2012) hvor deres
studier viste at de prospektive lennsomhetsanalysene var minst benyttet. Hele 50% av
utredningens respondenter svarte at deres selskap ikke benytter de prospektive
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lennsomhetsanalysene. Arsaken kan blant annet vare at analyseteknikkene oppfattes som for
ressurskrevende i forhold til nytteverdi, noe som ogsa bekreftes gjennom spersmél 13. Her
fremstod lennsomhetsanalysen enkeltkunders livslopsverdi som den mest ressurskrevende 1
forhold til nytteverdi, tett etterfulgt av verdivurdering enkeltkunder. Grunnlaget for at de
prospektive lennsomhetsanalysene hadde lav bruksgrad kan ogsa skyldes at
analyseteknikkene anses som mer usikre siden man fokuserer pa fremtidig nverdiberegning
av kundeverdien.

Videre fremkom det at lonnsomhetsanalyse av kundesegment var den mest brukte
analyseteknikken med gjennomsnittlig verdi pa 3,80 etterfulgt at lannsomhetsanalyse av
enkeltkunder pa 3,05. Dette er konsistent med funnene til Tanima og Bates (2011) og Havelin
og Helsen (2012), hvor deres funn ogsé viste at lennsomhetsanalyse av kundesegment var den
mest brukte analyseteknikken. Felles for disse studiene er at de fokuserer pé store selskap
(hoy omsetning), som trolig har et stort antall kunder. Det er kjent fra teori at
lonnsomhetsanalyse av kundesegment er en bedre egnet analyseteknikk for & vurdere verdien
til et stort antall kunder, da lennsomhetsanalyse av enkeltkunder kan bli for ressurskrevende.

Ut i fra kumulativ fremstilling kunne vi se at halvparten av utredningens respondenter oppgir
at deres selskap benytter minst én av de ulike lennsomhetsanalysene i stor grad. Andelen av
skadeforsikringsselskap som bruker samtlige analyseteknikker i stor grad utgjorde kun 10%.
Fra dette kan vi tolke at majoriteten av selskapene ikke bruker mange av analyseteknikkene
sammen. Videre benyttet vi korrelasjonsanalyser hvor vi fant meget sterk korrelasjon mellom
de retrospektive lennsomhetsanalysene. Svert hoy korrelasjon ble det ogsé funnet mellom de
prospektive analyseteknikkene. Dette kan begrunnes i at begge lennsomhetsanalysene
benytter naverdiberegninger av fremtidig kundeverdi. Det kan ogsa papekes at dersom et
selskap allerede har implementert og benytter én av de prospektive lennsomhetsanalysene, vil
det veere mindre ressurskrevende for selskapet & innfere den andre analyseteknikken.

Videre undersekte vi bruksgraden av de ulike lennsomhetsteknikkene innenfor privat- og
bedriftsmarkedet. Hensikten var 4 undersgke om det er ulikheter eller likheter mellom hvilke
analyseteknikker som benyttes innenfor hver av markedene. Innenfor privatmarkedet viste
vare funn at lennsomhetsanalyse av kundesegment var den mest brukte analyseteknikken,
etterfulgt av lennsomhetsanalyse av enkeltkunder. Det viste seg at de prospektive
lennsomhetsanalysene hadde svart lav bruksgrad i privatmarkedet. Hele 60% av
respondentene oppgav at deres selskap ikke benyttet enkeltkunders livslopsverdi, mens 65%
svarte at deres selskap ikke benytter verdivurdering enkeltkunder. Vare funn stetter imidlertid
teorien om at lennsomhetsanalyse av kundesegment er mest benyttet ved et stort antall
kunder. Noe som trolig er gjeldende for privatmarkedet, sett ut i fra hvor mange privatkunder
de ulike skadeforsikringsselskapene har.

Vare funn viste at lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder var mest benyttet innenfor
bedriftsmarkedet, etterfulgt av de prospektive lennsomhetsanalysene. Resultatet viste
imidlertid at lennsomhetsanalyse av kundesegment var den analyseteknikken som var minst
benyttet. Dette var et forventet funn siden skadeforsikringsselskapene har vesentlig faerre
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bedriftskunder enn privatkunder. Og av den grunn vil ikke analyseteknikken vare serlig
egnet for bedriftsmarkedet. Dette er konsistent med teorien som sier at lonnsomhetsanalyse av
kundesegment er lite egnet nér selskapet har et lite antall kunder. Metoden benyttes nar
selskapets kunderelasjoner ikke er vesentlig nok til at det ber gjennomfoeres en
lennsomhetsanalyse av enkeltkunder.

For & kunne sammenligne vére funn fra privat- og bedriftsmarkedet trekker vi frem studien til
Tuen og Wigestrand (2014). Studien deres fokuserer riktignok pa kundelennsomhetsanalyser i
norske sparebanker, men dette er den eneste studien som fokuserer pé ulike kundemarked.
Deres studie malte ikke bruksgrad av de ulike analyseteknikkene gjennom noe skala, men ved
a velge hvilken metode som var mest benyttet innenfor hver av markedene. Konsekvensen er
at vi ikke kan sammenligne gjennomsnittsverdier, men vi kan likevel sammenligne hvilken
teknikk som er mest benyttet. Studien til Tuen og Wigestrand (2014) fant overraskende nok at
lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder var mest benyttet i privatmarkedet, mens
lonnsomhetsanalyse av kundesegment var mest brukt i bedriftsmarkedet. Dette er
motstridende resultater i forhold til var studie og til teorien om nér de ulike teknikkene er best
egnet.

Hvilke faktorer pavirker bruksgrad og nytteverdi av kundelonnsom-
hetsanalyser i skadeforsikringsselskap i Norge?

Naér vi skal drefte vare funn fra den andre problemstilling tar vi for oss faktorer som
aktivitetsbaserte estimeringsmetoder, markedsorientering, omsetning og antall kunder (bade
privat- og bedriftskunder). Vi skal drefte i hvilken grad disse faktorene pavirker bruksgrad og
nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser for skadeforsikringsselskap i Norge. Det vil ogsa
benyttes tidligere studier som sammenligningsgrunnlag mot vare funn.

Aktivitetsbaserte estimeringsmetoder

Etter ekskludering av respondenter satt vi igjen med et utvalgt pd 20 selskap som ble inkludert
i analysegrunnlaget. Ut i fra deskriptiv statistikk fremkom det at 10% av respondentene svarte
at deres selskap ikke benytter aktivitetsbasert kalkulasjon, mens 25% svarte at deres selskap
ikke benytter tidsdreven ABC. Dersom vi sammenligner mot tradisjonelle estimeringsmetoder
kan vi se at bare 5% oppgir at deres selskap ikke benytter bidragsmetoden, mens 10% svarte
at deres selskap ikke benytter selvkostmetoden. Vare funn viser at bidragsmetoden er mest
benyttet. Det har nok sammenheng med at metoden er den mest utbredte estimeringsmetoden
i Norge. Videre fremkom det at respondentene oppgav en gjennomsnittlig verdi pa 3,45 for
bruksgrad av aktivitetsbasert kalkulasjon og 2,65 for tidsdreven ABC.

Videre undersgkte vi om bruksgrad av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder pavirker
bruksgrad og nytteverdi av kundelonnsomhetsanalyser. Forst lagde vi én felles faktor for
aktivitetsbaserte estimeringsmetoder ved hjelp av spersmal 17. Her fikk vi en tilfredsstillende
faktorladning ved gjennomfering av en bekreftende faktoranalyse. Deretter testet vi intern
konsistens som resulterte i en tilfredsstillende Cronbach's alfa pd 0,838. Det kan pépekes at
Cronbach'’s alfa ikke ber vere for hay (ner 1) dersom et multippelt mal skal regnes som

&9



reliabelt. En verdi pa 0,838 vil imidlertid ikke vare et problem i denne utredningen fordi vi
ikke fokuserer pa & male nyanser av begrepet. Vi benyttet oss av faktoranalysen for a redusere
antall variabler i grunnlaget for regresjonsanalysen.

For vére hypoteser fant vi stette for at hayere bruksgrad av aktivitetsbaserte
estimeringsmetoder tilsier hoyere bruksgrad av kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering),
lennsomhetsanalyse av enkeltkunder og lennsomhetsanalyse av kundesegment pa 5%
signifikansniva. Véare funn viste ikke stette for de prospektive lonnsomhetsanalysene. Ved &
trekke en sammenligning mot studien til Tanima og Bates (2011) viste deres studie ingen
signifikante forhold mellom at heyere bruk av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder pavirker
bruksgrad av kundelennsomhetsanalyser. Vi mé imidlertid papeke at denne studien mélte
bruksgrad av aktivitetsbaserte estimeringsmetoden ved hjelp fra en dummyvariabel i de
multiple regresjonsanalysene. Studien til Havelin og Helsem (2012) viste at hayere bruksgrad
av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder tilsier hoyere bruksgrad av kundelennsomhetsanalyse
(helhetsvurdering) og lennsomhetsanalyse av kundesegment pd 5% signifikansniva. Videre
viste studien at hgyere bruk av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder tilsier hoyere bruksgrad
av lennsomhetsanalysen verdivurdering enkeltkunder pa 10% signifikansniva.

Vi kan trekke en direkte sammenligning mot studien til Erichsen og Thornes (2015). Deres
studie fikk stette for at hayere bruksgrad av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder tilsier
hayere bruksgrad av kundelonnsomhetsanalyse (helhetsvurdering) og de fire ulike
lonnsomhetsanalysene. Vi kan papeke et noe uventet funn fra studien vér, det samme gjelder
studiene til Erichsen og Thornes (2015) og Havelin og Helsem (2012). Vére funn, i likhet med
deres, viste at hoyere bruksgrad av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder tilsier hoyere
bruksgrad av lennsomhetsanalyse av kundesegment. En naturlig antagelse vil vare at
aktivitetsbaserte estimeringsmetoder ikke pavirker bruksgrad av lennsomhetsanalyse av
kundesegment. Det er pa grunnlag av at aktivitetsbaserte estimeringsmetoder er ngyaktige
kalkyler med heyt detaljnivd, mens lonnsomhetsanalyse av kundesegment er en unyansert
analyseteknikk med hoyt aggregeringsniva. Implikasjonen av & legge til grunn
aktivitetsbaserte estimeringsmetoder for lonnsomhetsanalyse av kundesegment er at
selskapene ikke vil vaere i stand til 4 fange opp lennsomhetsforskjeller mellom sine kunder.

Videre testet vi hypotesen om hegyere bruksgrad av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder tilsier
hayere nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser. Her fikk vi stette for
kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) pa 10% signifikansniva og lennsomhetsanalyse
av enkeltkunder pa 5% signifikansniva. Hypotesen var basert pd antagelsen om at
skadeforsikringsselskap vil fa bedre beslutningsgrunnlag ved a innfore aktivitetsbaserte
estimeringsmetoder. Metoden er ogsé godt egnet for innhenting av kundedata og benyttes
derfor ofte sammen med kundelennsomhetsanalyser. Det gjor at aktivitetsbaserte
estimeringsmetoder kan vare et hjelpemiddel for at selskapet setter i gang riktige tiltak mot
sine kunder. Vére funn viser at antagelsen bare stemmer for kundelennsomhetsanalyse
(helhetsvurdering) og lennsomhetsanalyse av enkeltkunder.
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Vi kan sammenligne vére funn mot studien til Erichsen og Thornes (2015) hvor de fikk stotte
for at bruksgrad av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder tilsier hoyere nytteverdi av samtlige
analyseteknikker pa 5% signifikansniva, unntatt helhetsvurdering av begrepet. Videre fikk
studien til Tanima og Bates (2011) stotte for at bruksgrad av aktivitetsbaserte
estimeringsmetoder tilsier hoyere nytteverdi av lennsomhetsanalyse av enkeltkunder og for
enkeltkunders livslepsverdi pa 10% niva. Studien til Havelin og Helsen (2012) fikk ikke stotte
for at aktivitetsbaserte estimeringsmetoder eker den opplevde nytteverdien av
kundelennsomhetsanalyser. Det gjaldt for samtlige lennsomhetsanalyser og kan skyldes lav
forklaringskraft i regresjonsanalysen deres.

Grad av markedsorientering

Ut i fra deskriptiv statistikk fremkom det hoy gjennomsnittsverdi for samtlige pastander
relatert til markedsorientering. Det kan indikere at skadeforsikringsselskap er veldig
markedsorienterte og er konsistent med funnet til DAMVAD (2011). Vi lagde én felles faktor
for markedsorientering med utgangspunkt i de fire pastandene som ble malt gjennom
speorsmal 8. Her fikk vi tilfredsstillende faktorladninger ved & benytte en bekreftende
faktoranalyse. Videre testet vi intern konsistent hvor vi fikk en godkjent Cronbach's alfa pa
0,976. Som et resultatet av analysene kan vi forsvare vart valg i 4 benytte de fire pastandene
for markedsorientering i én felles faktor.

Vare funn stetter hypotesen om hgyere grad av markedsorientering tilsier hgyere bruksgrad av
de prospektive lennsomhetsanalysene pa 5% signifikansnivd. Dersom vi sammenligner mot
studien til Erichsen og Thornes (2015) viste deres resultater at hoyere grad av
markedsorientering tilsier hoyere bruksgrad av kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) i
tillegg til de fire ulike analyseteknikkene. En mulig forklaring pa hvorfor Erichsen og Thornes
(2015) har funnet flere signifikante resultater kan vere at deres studie, i motsetning til var, har
flere respondenter som deltok i undersegkelsen i tillegg til at de undersegkte et bredt spekter av
bransjer.

Vare resultater kan ogsa ses i sammenheng med studien til Tanima og Bates (2011) hvor de
fikk stette for at hayere grad av markedsorientering tilsier hgyere bruksgrad av de
retrospektive lennsomhetsanalysene pa 5% signifikansniva. Studien til Guilding og McManus
(2002) fikk imidlertid stette for at hayere grad av markedsorientering tilsier hgyere bruksgrad
av kundelgnnsomhetsanalyse (helhetsvurdering). Videre fikk deres studie hold 1 hypotesen for
bade enkeltkunders livslapsverdi og verdivurdering enkeltkunder pa 5% niva. Studien til
Havelin og Helsem (2012) fikk stette for at hoyere grad av markedsorientering tilsier hayere
bruksgrad av kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) og lennsomhetsanalyse av
kundesegment péd 5% niva. Studien fikk ogsa medhold i at heyere grad av markedsorientering
tilsier heyere bruksgrad av enkeltkunders livslepsverdi pa 10% signifikansniva.

Et funn vi ensker & papeke er at hoyere grad av markedsorientering tilsier hoyere bruksgrad
av de prospektive lennsomhetsanalysene. Dette er konsistent med funnene til Erichsen og
Thornes (2015) og Guilding og McManus (2002). Studien til Havelin og Helsem (2012) fikk
imidlertid bare stotte for lonnsomhetsanalysen enkeltkunders livslopsverdi. Grunnlaget for at
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vi gnsker a utheve dette funnet er at de prospektive lennsomhetsanalysene har til hensikt &
beregne fremtidig lonnsomhet av selskapets kunder. Selskap med hey grad av
markedsorientering fokuserer pé & identifisere hvilke kundebehov de ma tilfredsstille i
fremtiden.

Teorien bak markedsorientering sier at et markedsorientert selskap vil velge styringsverktoy
som fokuserer pé sine kunder for a skape betydelig verdi for naverende og fremtidige kunder.
Studien til DAMVAD (2011) konkluderte med at forsikringsbransjen var en av de mest
markedsorienterte bransjene i Norge. Resultatet fra var utredning viser at hoyere grad av
markedsorientering tilsier hoyere nytteverdi av kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering),
lennsomhetsanalyse av kundesegment, enkeltkunders livslgpsverdi og verdivurdering
enkeltkunder pa 5% signifikansnivd. Dersom vi sammenligner mot studien til Erichsen og
Thornes (2015) fikk deres studie medhold i at heyere grad av markedsorientering tilsier
hayere nytteverdi av kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) i tillegg til de fire ulike
analyseteknikkene.

Studien til Tanima og Bates (2011) fikk stotte for at heyere grad av markedsorientering tilsier
hayere nytteverdi av de retrospektive lennsomhetsanalysene. Videre fikk studien til Guilding
og McManus (2002) stette for at hoyere grad av markedsorientering tilsier hoyere nytteverdi
av kundelgnnsomhetsanalyse (helhetsvurdering) og de prospektive lennsomhetsanalysene.
Studien til Havelin og Helsem (2012) viste imidlertid at heyere grad av markedsorientering
tilsier heyere nytteverdi av kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) pa 10%
signifikansniva.

Omsetning

Vare funn viser at skadeforsikringsselskap med omsetning over 5000 MNOK har hgyere
bruksgrad av kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) og de retrospektive
lennsomhetsanalysene enn skadeforsikringsselskap med omsetning lavere enn 5000 MNOK.
Béde kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) og lennsomhetsanalyse av kundesegment
er signifikant pa 10% niva, mens lennsomhetsanalyse av enkeltkunder er signifikant pa 5%
niva.

Ved a trekke en sammenligning mot studien til Erichsen og Thornes (2015) viste deres funn
negative korrelasjonskoeffisienter for omsetning og de prospektive lennsomhetsanalysene.
Det innebaerer at gasellebedrifter med hoy omsetning vil ha lavere bruksgrad av bade
enkeltkunders livslgpsverdi og verdivurdering enkeltkunder pa 5% niva. Deres funn kan
skyldes lav forklaringskraft i regresjonsmodellen og feil omsetningsskille pa
dummyvariablene som ble lagt til grunn. Det kunne nok vert hensiktsmessig for deres studie
a testet for ulike omsetningsskiller blant gasellebedriftene og undersekt om det gav
utslagsgivende resultater.

Studien til Guilding og McManus (2002) viste at selskap med hayere omsetning vil ha heyere
bruksgrad av kundelennsomhetsanalyser (helhetsvurdering) pa 10% signifikansnivd. Studien
deres fikk ikke medhold for de ulike analyseteknikkene. Videre viste studien til Tanima og
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Bates (2011) ingen signifikante forhold mellom hgyere omsetning og hagyere bruksgrad av
kundelennsomhetsanalyser.

Vare funn viser imidlertid at hayere omsetning ikke tilsier hoyere nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser blant skadeforsikringsselskap. Dette er konsistent med funnene til
Tanima og Bates (2011) og Erichsen og Thornes (2015) hvor deres studier viste at hoy
omsetning ikke har signifikant pavirkning pa nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser. I
motsetning viste studien til Guilding og McManus (2002) at hey omsetning tilsier hgyere
nytteverdi av kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) og verdivurdering av enkeltkunder
pa 10% signifikansniva. Videre viste studien til Guilding og McManus (2002) at hgyere
omsetning tilsier hoyere nytteverdi av bdde enkeltkunders livslopsverdi og de retrospektive
lennsomhetsanalysene.

Kunder (privat- og bedriftskunder)

I var utredning fikk vi medhold for at skadeforsikringsselskap med over 50.000 privatkunder
har hgyere bruksgrad av kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) og lennsomhetsanalyse
av kundesegment enn skadeforsikringsselskap med farre privatkunder. Resultatet er
konsistent med vare antagelser hvor selskap med flere kunder vil lettere se nytten av a benytte
kundelennsomhetsanalyser. Videre stetter vare funn ogsa opp mot teori som sier at
lonnsomhetsanalyse av kundesegment er mest egnet nér selskapet har en stor kundebase. Vi
fikk imidlertid ingen stette for at flere privatkunder tilsier hayere nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser. Dette gjelder bade for kundelennsomhetsanalyse
(helhetsvurdering) og de fire ulike analyseteknikkene.

Videre undersegkte vi om skadeforsikringsselskap med over 1000 bedriftskunder har hagyere
bruksgrad av kundelennsomhetsanalyser enn selskap med faerre kunder. Vare funn viser
imidlertid at dette ikke er riktig. Resultatet er i strid med vére antagelser da vi trodde at
skadeforsikringsselskap med flere bedriftskunder lettere vil se nytten av a benytte
kundelennsomhetsanalyser. Det kan tenkes at de skadeforsikringsselskap som ikke
gjennomforte undersegkelsen kunne pévirket dette resultatet. Det kan ogsa tenkes at det ville
vart mer hensiktsmessig for studien & méle antall bedriftskunder pd en annen méte enn ved a
benytte en dummyvariabel. Konsekvensen kan imidlertid vere at vi mister nyanser som kunne
veart interessante for studien.

Vare funn stetter antagelsen om at skadeforsikringsselskap med flere bedriftskunder har
hayere nytteverdi av lennsomhetsanalyse av enkeltkunder pa 10% signifikansniva. Av
tidligere studier er det bare Tuen og Wigestrand (2014) som har undersgkt om flere kunder
(bade privat- og bedriftskunder) pavirker bruksgrad og nytte av kundelennsomhetsanalyser.
Av den grunn vil sammenligningsgrunnlaget vare noe tynt. Studien til Tuen og Wigestrand
(2014) fikk imidlertid ikke statte for sine hypoteser om at sparebanker med flere kunder har
heyere bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser enn sparebanker med faerre
kunder.
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5.2 Generalisering

Av studiens faktiske populasjon pa 67 skadeforsikringsselskap som vi gnsker & generalisere
til, var det 27 respondenter som gjennomferte undersgkelsen. Det utgjor en svarrespons pa
40,3% og er hayt sammenlignet med tilsvarende studier (Tanima & Bates, 2011; Havelin &
Helsem, 2012; Eriksrud & McKeown, 2010). Videre ekskluderte vi syv respondenter som
folge av dobbelt svar, inkonsistente svar og ved hjelp av kontrollspersmal. Det innebarer at
faktisk utvalg for begge problemstillingene vare er pa 20 respondenter, noe som tilsier en
svarrespons pa 29,9%. En lav responsrate for utredningen kan svekke muligheten for at
generalisering av vare funn er forsvarlig.

Denne utredningen kartlegger skadeforsikringsselskapers holdning til
kundelgnnsomhetsanalyser og gir en god indikasjon pa utbredelse, bruksgrad og nytteverdi av
de ulike lennsomhetsanalysene. Ved utsendelse av sparreundersekelsen henvendte vi oss
hovedsakelig mot ansatte med stillingstitler som administrerende direktor, skonomisjef og
controller. Bakgrunnen var at vi forutsatte at ansatte i slike stillinger har kjennskap til hvilke
styringsverktoy som benyttes i forbindelse med selskapets gkonomistyring. Det kan tenkes at
ansatte med ulike stillingstitler kan gi systematiske skjevheter i resultatet. Vi la derfor til
grunn en t-test hvor vi kunne konkludere med at dette ikke er tilfellet for var utredning (se
vedlegg 4). Resultatet gjor at vi er sikre pa vi méler det vi har til hensikt & méle. I tillegg vil
kontrollspersmélene som er inkludert i sperreundersekelsen sammen med ekskludering av
respondenter benyttes for & sikre at respondentenes svar er pélitelige. Dette vil folgelig oke
begrepsvaliditeten for utredningen.

Pa bakgrunn av at utvalget for denne utredningen stammer fra samme bransje kan vi si at
utvalget er representativt for populasjonen. Det inneberer at det vil vaere forsvarlig &
generalisere vare funn til populasjonen pa 67 skadeforsikringsselskap. Vi ma papeke at vi ikke
kan generalisere utover var faktiske populasjon, det gjelder for samtlige selskap i
forsikringsbransjen og evrige norske bedrifter.

5.3 Begrensninger og implikasjoner for oppgaven

En av begrensningene i denne utredningen er at vi har tatt utgangspunkt i en kvantitativ
studie. En annen naturlig innfallsvinkel kunne vert en kvalitativ tilneerming. Et &penbart
alternativ ville da veert & gjennomfere et dybdeintervju hos noen skadeforsikringsselskap.
Problemet er at en kvalitativ studie ikke fanger opp det generelle. I metodekapittelet kom vi
frem til at et kausalt design ville vart mest hensiktsmessig for den andre problemstillingen
var, hvor vi undersgkte hvilke faktorer som pavirker bruksgrad og nytteverdi av
kundelonnsomhetsanalyser. Pa bakgrunn av tidsbegrensingen for utredningen kan vi ikke
fastsla om det er kausale sammenhenger mellom variablene. Vi mé derfor vaere forsiktig med
a trekke entydige konklusjoner.

Denne utredningen, i likhet med sammenlignbare studier, star ovenfor de vanlige
begrensningene som gjelder for kvantitative sperreundersekelser. Et eksempel kan vere at
ulike respondenter har ulik forutsetning for a kunne svare pa spersmalene. Vi papekte
tidligere at 41 selskap ikke deltok i undersekelsen. Om resultatet vart hadde blitt pavirket
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dersom disse hadde gjennomfert undersokelsen er vanskelig a spa. Det kan ha stor pavirkning
dersom majoriteten av disse selskapene ligger i ytterkanten av skalaen. Vi har gjennomgatt
typiske begrensinger og vare tiltak for & redusere mye av ulempene ved sperreundersekelser i
delkapittel 3.4.1. Av den grunn konsentrerer vi oss om spesifikk begrensninger tilknyttet
denne utredningen.

Ved sporreundersekelsens slutt valgte vi ikke a sende ut ny epost til de
skadeforsikringsselskap som ikke deltok i undersekelsen. I ettertid kunne det vaert interessant
a vite hvorfor respondentene ikke svarte. Vi kan informere om at vi fikk to tilbakemeldinger
pa email. Et av selskapene sendte oss en email og fortalte at vedkommende var nyansatt i sin
stilling og hadde ikke opparbeidet seg nok kunnskap om selskapet for & svare pé vér
undersokelse. Videre fikk vi en annen henvendelse som gjaldt daglig leder i et av selskapene.
Vedkommende fortalte at deres selskap fokuserte pa en spesiell kundegruppe og at
sporsmalene vére derfor ikke passet inn i deres forretningsmodell. Av den grunn valgte
respondenten ikke & besvare undersokelsen.

Naér vi satt opp intervallene for antall kunder, bdde spersmal 3 og spersmal 5, valgte vi
intervaller mellom 0-100.000 privatkunder og 0-2500 bedriftskunder. Dette var basert pa en
antagelse om tilnermet normalfordelte data i disse intervallene. For begge kundemarkedene
viste vére antagelser 4 vare noe feil. Majoriteten av selskapenes kunder havnet i den gvre del
av skalaen. Dette gjaldt bade for privat- og bedriftskunder (se figur 17 og 18). Det ville vert
hensiktsmessig & gke samtlige intervaller fra ndvaerende niva, slik at vi kunne oppnadd en
jevnere fordeling blant selskapene. Videre tok vi stikkprever av et par skadeforsikringsselskap
for & undersegke deres omsetning for 2014. Skalaen var er utarbeidet pa bakgrunn av disse
stikkpravene. Det viste seg i likhet med spersmal 3 og 5 at intervallene kunne vart noe
annerledes. Ved & se pa omsetningsfordelingen (figur 19) havnet 50% av selskapene i de to
overste intervallene. Vi burde ogsé her gkt samtlige intervaller for & fa en mer jevnere
svarfordeling.

I ettertid ser vi at det kunne veaert hensiktsmessig & endret strukturen pé sperreundersgkelsen.
Det kan tenkes at spersmal 14 som omhandler bruksgrad av kundelennsomhetsanalyser
(helhetsvurdering) ville vaert en naturlig introduksjon til begrepet kundelennsomhetsanalyser.
Respondentene som svarte at deres selskap ikke benyttet kundelennsomhetsanalyser burde da
sluppet & svare pa resterende spersmal tilknyttet begrepet. Dersom sperreundersekelsen var
strukturert pé en slik mate og respondenten svarte at deres selskap ikke benytter
kundelennsomhetsanalyser, kunne vi stilt et oppfelgingsspersmal om hvorfor deres selskap
ikke benytter analyseteknikken. Videre kunne vi spurt om selskapet ser en potensiell
nytteverdi av @ implementere kundelonnsomhetsanalyser. Resultatet kunne da gitt en bedre
forstaelse i tillegg til reduksjon av inkonsistente svar siden respondenten ikke ville svart pa
spersmal som er irrelevante for sitt selskap.

Strukturen for spersmal 9 som omhandler bruksgrad av de ulike analyseteknikkene kunne
ogsa vert endret. Dersom respondentene svarte at deres selskap ikke benytter én eller flere av
de ulike lonnsomhetsanalysene, burde det ikke vare nedvendig & svare om den samme
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analyseteknikken benyttes i privat- eller bedriftsmarkedet. Vi md ogsé papeke en annen
begrensning med oppgaven. Det er naturlig & tenke at respondentene som er ansatt i
skadeforsikringsselskaper svarer at deres selskap har hgyere bruksgrad og nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser for & fremsta som mer kunnskapsrike. Dersom en slik
overdimensjonering av begrepet kundelennsomhetsanalyse inntreffer for denne utredningen,
vil det nok gjelde for samtlige av analyseteknikkene.

Vi burde inkludert et eget svaralternativ for selskap som ikke har privat- eller bedriftskunder.
P4 denne maten burde de selskap som ikke har slike kunder unnlatt & svare pa spersmal om
hvilke analyseteknikker som benyttes innenfor de ulike kundemarkedene. I denne utredningen
inkluderte vi et oppfelgingsspersmal om hvordan selskapets privat- og bedriftskunder
segmenteres. Det viste seg at vi klarte & fange opp de skadeforsikringsselskap som ikke hadde
privat- eller bedriftskunder, nettopp som folge av at vedkommende svarte at deres selskap
ikke har slike kunder i dette sporsmaélet.

Videre onsket vi & undersgke om det var forskjeller i bruk av de ulike analyseteknikkene i
henholdsvis privat- og bedriftsmarkedet. I ettertid kunne det vaert interessant & inkludere et
spersmal om hvordan nytteverdien av de ulike lennsomhetsanalysene oppleves innenfor ulike
kundemarked. Ut i fra teori kan vare naturlig & tenke at en lennsomhetsanalyse av
enkeltkunder vil ha heyere opplevd nytteverdi enn en lennsomhetsanalyse av kundesegment
innenfor bedriftsmarkedet.

5.3.1 Teoretiske implikasjoner

I denne utredningen har vi undersekt hvilke faktorer som pavirker bruksgrad og nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser. Nar vi la til grunn multiple regresjonsanalyser for & teste vare
hypoteser fikk vi forklaringsgrader som varierer mellom de ulike variablene. Det som er
interessant & bemerke seg er at vdre forklaringsgrader er vesentlig hoyere enn fra tidligere
studier (Erichsen og Thornes, 2015; Havelin & Helsem, 2012). Det ma papekes at dersom det
er hoy interkorrelasjon mellom de uavhengige variablene kan det resultere i hoy
forklaringskraft (R"2). Det kan tenkes at vare uavhengige variabler som omsetning og antall
kunder kan inneholde en grad av interkorrelasjon. Vi har imidlertid testet for
multikollinearitet og konkludert med at dette ikke er tilfellet for denne utredningen.

Ut i fra vare multiple regresjonsanalyser fremkom det at forklaringskraften for bruksgrad
varierte mellom 0,326 til 0,748, mens for opplevd nytteverdi viste analysene forklaringskraft
mellom 0,364 og 0,517. Det viste seg at kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) fikk
hayest forklaringskraft, som gjaldt bade for bruksgrad og nytte. Dette indikerer at noen av
faktorene vére har en klar sammenheng til bade bruksgrad og nytteverdi.

Nér det gjelder bruken av de ulike analyseteknikkene innenfor kundelennsomhet har vi valgt
de fire som er mest forankret i teorien. Det vil si lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder,
lonnsomhetsanalyse av kundesegment, enkeltkunders livslopsverdi og verdivurdering
enkeltkunder. At dette samsvarer med praktisk bruk av kundelennsomhetsanalyser er ikke
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sikkert. Det kan godt tenkes at det ogsé finnes andre analyseteknikker for & male lonnsomhet
som er bedre egnet i denne bransjen.

5.3.2 Praktiske implikasjoner

Forsikringsselskap kjennetegnes ved at de typisk innehar et stort antall kunder. Ved &
underseoke forsikringsmarkedet kan vi se at det er svert lave barrierer for & skifte leverander,
noe som indikerer at kunden har forhandlingsmakt mot selskapet. Norsk Finansbarometer
gjennomforte en undersgkelse i regi av Finans Norge, hvor resultatet viste at hele 600.000
kunder skiftet skadeforsikringsselskap i 2015. Dette kan vare en indikator pd at de mest
ressurskrevende analyseteknikkene ikke fremstar som veldig aktuelle.

Ut i fra statistiske analyser fremkom det at lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder var mest
brukt i bedriftsmarkedet, og at lannsomhetsanalyse av kundesegment var mest benyttet i
privatmarkedet. Dette kan begrunnes ut i fra hvor ressurskrevende hver av analyseteknikkene
er og hvilket detaljniva som legges til grunn. En lennsomhetsanalyse av enkeltkunder er en
utmerket analyseteknikk for & fi frem forskjeller mellom enkeltkunder, men er til gjengjeld
mer ressurskrevende enn lennsomhetsanalyse av kundesegment. En lennsomhetsanalyse av
kundesegment er egnet for a undersegke store kundemasser og er mindre ressurskrevende enn
de ovrige analyseteknikkene.

Som vi har papekt tidligere i utredningen kan en kunde som ikke nedvendigvis er lennsom i
dag bli lennsom over tid. Ved & legge til grunn mer fremtidsrettede analyseteknikker vil
selskapene vere i stand til & fange opp hvilke kunder som utvikler seg til & bli lennsomme. En
lav bruksgrad av prospektive lonnsomhetsanalyser kan resultere i at selskapet ikke har et
fremtidsrettet fokus. Dette kan fore til at selskapet mister informasjon om fremtidige inntekter
og kostnader, samt eksterne virkninger som kan ha stor betydning ved beslutningstaking
ovenfor ulike kunder. Darlig beslutningsgrunnlag kan medfere at man mister eller unngér &
fange opp de lennsomme kundene.

Ut i fra deskriptiv statistikk kunne vi se at skadeforsikringsselskap har langt faerre
bedriftskunder enn privatkunder. Dersom kundene pa bedriftsmarkedet ogsa har etablert et
langsiktig kundeforhold vil disse kundene ha stor betydning for selskapet. I slike tilfeller kan
det vaere aktuelt & benytte de prospektive lennsomhetsanalysene i sterre grad. Det skal nevnes
at det ikke finnes noen standard for hvilke teknikker og metoder som skal benyttes i ulike
selskap. I var utredning fant vi store forskjeller mellom selskapene, noe som kan tyde pa at
deres teknikker ma tilpasses hver enkelt selskap sin konkurransesituasjon.

Det kan ogsa foreligge andre arsaker til at mer fremtidsrettede analyseteknikker ikke brukes i
stor grad. Fra svarfordelingen til spersmal 13 ser vi eksempelvis at 30% ikke vet hvor
ressurskrevende verdivurdering av enkeltkunder er i forhold til nytteverdien analyseteknikken
gir. Dette kan indikere at ansatte i skadeforsikringsselskaper ikke har nok kunnskap om
temaet. Slik mangel pé kunnskap kan fore til at de ansatte ikke vet hvordan selskapet kan
implementere de prospektive lennsomhetsanalyser eller hvilke fordeler slike analyseteknikker
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har. Det kan tenkes at hoyere kunnskap om ulike lonnsomhetsanalyser vil fore til hoyere bruk
og at potensialet som respondentene ser, faktisk blir utnyttet.

Forsikringsbransjen er preget av stor konkurranse og sméd marginer. Det vil derfor bli
viktigere 4 legge til grunn mer fremtidsrettede lonnsomhetsanalyser. Ved a4 kombinere
retrospektive og prospektive lonnsomhetsanalyser vil man kunne danne et bilde over hvor
lennsomme kundene er i dag og hvor lennsomme de kommer til bli.

5.4 Konklusjon

Hensikten bak denne utredningen var & underseke utbredelsen av kundelennsomhetsanalyser
blant skadeforsikringsselskap i Norge. Gjennom forarbeidet vi la til grunn for utredningen
fant vi ingen tilsvarende studier som har undersgkt bruksgrad og nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser for skadeforsikringsselskap. Denne studien vil derfor vaere den
forste for & avdekke slike forhold. Problemstillingene vare ble besvart med utgangspunkt i en
sparreundersgkelse som ble utsendst til 67 ulike selskap. Studiens respondenter ble utvalgt pa
bakgrunn av konsesjonsregisteret og Finans Norge sin oversikt over de selskap som utgjer
hovedtyngden av det norske skadeforsikringsmarkedet.

I hvilken grad bruker skadeforsikringsselskap i Norge kundelonnsom-
hetsanalyser, og hvordan oppleves nytteverdien av disse?

Vare funn viser at 15% av respondentene oppgir at deres selskap ikke benytter
kundelennsomhetsanalyser. Implisitt vil det si at hele 85% av skadeforsikringsselskapene
benytter kundelennsomhetsanalyser i ulik grad. Det fremkom at lennsomhetsanalyse av
enkeltkunder og lennsomhetsanalyse av kundesegment, ogsé kalt retrospektive
lonnsomhetsanalyser, har tilnermet middels bruksgrad pa skalaen sveert liten grad (1) til sveert
stor grad (7). Lennsomhetsanalysene enkeltkunders livslepsverdi og verdivurdering
enkeltkunder, ogsé kalt prospektive lonnsomhetsanalyser, viste & ha godt under middels
bruksgrad.

Videre viser vare funn at de retrospektive lonnsomhetsanalysene har tilneermet middels
nytteverdi, mens de prospektive lennsomhetsanalysene har under middels opplevd nytteverdi.
Det kan skyldes at respondentene ogsa har svart at de prospektive lennsomhetsanalysene er
over middels ressurskrevende i forhold til nytteverdien analyseteknikkene gir, mens de
retrospektive lennsomhetsanalysene er lite ressurskrevende i forhold til nytteverdi.
Utredningen vér viste ogsa at hele 50% av skadeforsikringsselskapene benytter minst én av de
ulike lennsomhetsanalysene i stor grad.

Ut i fra vare analyser fremkom det at lonnsomhetsanalyse av kundesegment er den
analyseteknikken med heyest bruksgrad og nytteverdi etterfulgt av lennsomhetsanalyse av
enkeltkunder. Lonnsomhetsanalyse av kundesegment var ogsa den analyseteknikken som var
minst ressurskrevende i forhold til nytte. Analyseteknikken kjennetegnes ved et hayere
aggregeringsniva enn de ovrige lonnsomhetsanalysene. Dette gir god indikasjon pé
lennsombheten til kundesegmentet. Metoden fanger imidlertid ikke opp forskjeller 1
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lennsomheten blant enkeltkunder. Dette funnet skiller seg fra studien til Tuen og Wigestrand
(2014) som undersgkte bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser innenfor
norske sparebanker. Deres funn viste at lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder var den
analyseteknikken som var mest brukt, hadde hayest nytteverdi og var minst ressurskrevende i
forhold til nytte.

Videre undersgkte vi ogsd om bruksgraden av de ulike lonnsomhetsanalysene varierer
innenfor henholdsvis privat- og bedriftsmarkedet. Vare funn viser at de retrospektive
lennsomhetsanalysene hadde tilneermet middels bruksgrad innenfor privatmarkedet, mens de
prospektive lennsomhetsanalysene hadde under middels bruksgrad. Det var imidlertid
lonnsomhetsanalyse av kundesegment som var mest benyttet innenfor privatmarkedet. For
bedriftsmarkedet var det bare lennsomhetsanalyse av enkeltkunder som hadde middels
bruksgrad, mens de evrige lennsomhetsanalysene viste seg a veere under middels benyttet.

Vare funn gjennom denne utredningen viser at kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering)
har over gjennomsnittlig bruksgrad, opplevd nytteverdi og potensiell nytteverdi. Vi har vist at
potensiell nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser er signifikant hgyere enn bade nédvarende
bruksgrad og nytte. Dette er en god indikator for at skadeforsikringsselskap har et
forbedringspotensial tilknyttet kundelennsomhetsanalyser for fremtiden.

Hvilke faktorer pavirker bruksgrad og nytteverdi av kundelonnsom-
hetsanalyser i skadeforsikringsselskap i Norge?

Ut i fra vare resultater finner vi stotte for at heyere bruksgrad av aktivitetsbaserte
estimeringsmetoder tilsier hoyere bruksgrad av kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering),
lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder og lennsomhetsanalyse av kundesegment. Hensikten bak
aktivitetsbaserte estimeringsmetoder er & gi selskap mer neyaktig beslutningsgrunnlag, noe
som er avgjerende for at kundelennsomhetsanalyser skal gjennomferes péa en best mulig mate.
Videre finner vi signifikante funn for at hgyere bruksgrad av aktivitetsbaserte
estimeringsmetoder tilsier hoyere nytteverdi av kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering)
og lennsomhetsanalyse av enkeltkunder.

Studien til DAMVAD (2011) viste at forsikringsbransjen er en av de mest markedsorienterte
bransjene 1 Norge. Vi mélte selskapenes grad av markedsorientering gjennom ulike pastander
i spersmal 8. Her viste resultatet hoye verdier for samtlige pastander. Dette er konsistent med
funnene til DAMVAD (2011). Et markedsorientert selskap betyr at selskapet har et eksternt
fokus. Dersom skadeforsikringsselskap er markedsorienterte vil de fokusere pa & betjene
naverende og fremtidige kunders behov. Vare funn stetter antagelsen om at
skadeforsikringsselskap som har en hegy grad av markedsorientering ogsa har heyere
bruksgrad av de prospektive lannsomhetsanalysene. I tillegg finner vi stette for at hoyere grad
av markedsorientering pavirker nytteverdien av kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering),
lonnsomhetsanalyse av kundesegment, enkeltkunders livslopsverdi og verdivurdering
enkeltkunder.
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Vare funn stetter antagelsen om at skadeforsikringsselskap som har hgy omsetning, over 5000
MNOK, ogsa har hgyere bruksgrad av kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering),
lennsomhetsanalyse av enkeltkunder og lennsomhetsanalyse av kundesegment enn
skadeforsikringsselskap med lavere omsetning. Utredningen fikk ingen stette for at
skadeforsikringsselskap med omsetning over 5000 MNOK har hgyere nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser.

Videre undersegkte vi om antall kunder kan pédvirke bruksgrad og nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser. Antagelsen var basert pa at skadeforsikringsselskap med flere
kunder lettere vil se nytten av kundelonnsomhetsanalyser. Vi fikk stette for at flere
privatkunder tilsier hgyere bruksgrad av kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) og
lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder. Vare funn viste imidlertid ingen signifikante forhold
mellom flere privatkunder og opplevd nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser. Vi fant heller
ingen signifikante funn for at skadeforsikringsselskap med flere bedriftskunder tilsier hoyere
bruksgrad av kundelennsomhetsanalyser. Resultatet fra analysen viste imidlertid at flere
bedriftskunder tilsier hoyere opplevd nytteverdi av lennsomhetsanalyse av enkeltkunder.

I denne utredningen finner vi stette for at lannsomhetsanalyse av enkeltkunder var mest brukt
1 bedriftsmarkedet. Antagelsen var basert pd at lonnsomhetsanalyse av enkeltkunder gir et
heyt detaljniva og passer best dersom skadeforsikringsselskapet har noen fa, men store
kunder. Videre fikk vi ogsa stette for at lonnsomhetsanalyse av kundesegment var mest brukt
i privatmarkedet. Hypotesen var basert pa at analyseteknikken er enklere & benytte nar
selskapet har et stort antall kunder og vil gi en god indikasjon pd hvor avhengig selskapet er
av ulike kundesegment.

Vi héaper denne utredningen vil fore til ytterligere forskning pa de ulike formene for
kundelennsomhetsanalyser i skadeforsikringsselskap. Videre héper vi denne utredningen har
vert til hjelp for & gke kunnskapsnivaet og interessen for kundelennsomhetsanalyser i norsk
naringsliv. Avslutningsvis vil vi papeke at ulike lonnsomhetsanalyser har sine styrker og
svakheter, og ulike selskap har forskjellig behov. Vi tror derfor at skadeforsikringsselskap
som tilegner seg mer kunnskap om de ulike lennsomhetsanalysene vil vare bedre rystet for &
velge de analyseteknikkene som er best egnet for deres konkurransesituasjon.

5.5 Forslag til videre forskning

Gjennom denne utredning har vi opparbeidet oss bred kunnskap innenfor temaet
kundelennsomhet. Dette har veert med pé & gi oss innsikt i en rekke andre elementer det kunne
veart interessant 4 underseke for skadeforsikringsselskap i Norge. Vi har dermed kommet med
folgende forslag til videre forsking:

I denne utredningen har vi lagt til grunn en kvantitativ tilneerming. En annen naturlig
innfallsvinkel kunne veert en kvalitativ studie. Ved & gjennomfere dybdeintervju hos noen fa
selskap vil man kunne utarbeide en spesifikk studie som danner et nyansert bilde av
selskapers bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser.
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Videre kan det vare interessant & underseke hvilke andre teknikker som benyttes for &
vurdere lennsomheten i skadeforsikringsbransjen. Det kan tenkes at andre analyseteknikker,
enn de som er mest forankret i teori, er mer egent for & vurdere kundelennsomhet. Ved & legge
til grunn et eksplorativt design vil man kunne identifisere hvilke teknikker som benyttes.

Tidligere i denne utredningen papekte vi at de prospektive lennsomhetsanalysene er
fremtidsrettede analyser som fokuserer pa kundens fremtidig netto kontantstrem. Ved & legge
til grunn prospektive lennsomhetsanalyser vil selskaper derfor 4 informasjon om hvilke tiltak
som kan gjennomfores for & gjere kundene lonnsomme pa sikt. Som et forslag til videre
forskning kan det vere interessant & underseke i hvilken grad disse analyseteknikkene
pavirker selskapets langsiktige lonnsombhet.

Som vére funn viser er den potensielle nytten av & bruke kundelennsomhetsanalyser
signifikant hayere enn ndvaerende nytte. Det vil derfor vaere interessant 4 underseke hvorfor
selskapene ser en sa stor potensiell nytte og hvorfor de ikke realiserer dette potensialet. For &
finne arsakene til dette vil en kvalitativ utredning vaere a foretrekke fremfor en kvantitativ
studie.
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Vedlegg

Vedlegg 1 — Sporreundersokelse

Formalet med denne undersgkelsen er & kartlegge bruksgrad og nytteverdi av kundelgnnsomhetsanalyser i
skadeforsikringsselskap i Norge.

Spgrreundersgkelse om kundelgnnsomhetsanalyser

Strukturen er som fglger:

Del 1: Innledende spgrsmal

Del 2: Kundelgnnsomhetsanalyser
Del 3: Estimeringsmetoder

Del 4: Avsluttende spgrsmal

Alle analyser er gjennomfgrt pa aggregert niva, det vil derfor ikke vaere mulig a identifisere de ulike
skadeforsikringsselskapene. Alle kontaktinformasjon vil bli slettet nar utredningen er gjennomfgrt.

Hvilket selskap jobber du for?

Hvilket alternativ beskriver din stilling?

Administrerende direktgr
@konomisjef

Controller

Andre

Hvor mange privatkunder har deres selskap?

0-4999
5000-9999
10000-19999
20000 - 49999
50 000-99 999
>100 000
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Hvordan segmenteres deres privatkunder?

© Alder
Livslgpsverdi

) Viktighet
Lgnnsomhet
Andre

Hvor mange bedriftskunder har deres selskap?

o 0-99
100-199
200 - 499
500-999
1000 - 2499
>2500

Hvordan segmenteres deres bedriftskunder?

Stgrrelse
Type
Viktighet

) Lgnnsomhet
Andre

Hvor stor omsetning hadde selskapet i 2014 MNOK?

100 - 499

) 500-999
1000-1999
2000-4999
5000-9999
>10000

@nsker ikke & svare
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Vurder folgende pastander

1 (Helt uenig) - 7 (Helt enig)
1 2 3 4 5 6 7

Selskapet har god kunnskap og forstéelse for kundens behov
Selskapet spker mot & kontinuerlig skape verdi for kunden
Selskapet fokuserer pa tett samarbeid pa tvers av avdelinger for a skape verdi for kunden

Selskapet har en sterk grad av markedsorientering

| kommende spgrsmal vil flere analyseteknikker bli inkludert.
Her er en kort begrepsforklaring til disse:

Lennsomhetsanalyse av enkeltkunder
Maling av enkeltkunders bidrag til selskapets profitt innenfor en bestemt periode. Basert pa historiske data
fordeles inntekter og kostnader til den enkelte kunde.

Lennsomhetsanalyse av kundesegment

Fungerer pd samme mate som Ignnsomhetsanalyse av enkeltkunder, men har kundesegmenter som
analyseobjekt fremfor enkeltkunder. Man tar utgangspunkt i selskapets totale profitt, og beregner videre
Iennsomheten i hvert kundesegment.

Enkeltkunders livigpsverdi
Dette er en analyseteknikk med et langsiktig tidsperspektiv hvor man beregner naverdien av enkeltkunders
fremtidige kontantstrgmmer. Man gnsker & estimere verdien av det gjenvaerende livsigpet av en kunderelasjon.

Verdivurdering av enkeltkunder

I likhet med enkeltkunders livslgpverdi ser man pa naverdien av fremtidige kontantstrgmmer, men tar i tillegg
hgyde for positive og negative eksterne virkninger av en kunderelasjon. For eksempel kan en kunde tillegges en
verdi hvis den fungerer som et bindeledd for andre kunder.
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| hvilken grad benytter deres selskap folgende
analyseteknikker?

1 (Sveert liten) - 7 (Sveert stor)
1 2 3 4 5 6 7 Bruker ikke teknikken
Lgnnsomhetsanalyse av enkeltkunder
Lgnnsomhetsanalyse av kundesegment

Enkeltkunders livslgpsverdi

Verdivurdering av enkeltkunder

| hvilken grad benytter deres selskap folgende
analyseteknikker i privatmarkedet?

1 (Sveert liten) - 7 (Sveert stor)
1 2 3 4 5 6 7 Bruker ikke teknikken
Lgnnsomhetsanalyse av enkeltkunder
Lgnnsomhetsanalyse av kundesegment

Enkeltkunders livsigpsverdi

Verdivurdering av enkeltkunder
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| hvilken grad benytter deres selskap falgende
analyseteknikker i bedriftsmarkedet?

1 (Sveert liten) - 7 (Sveert stor)

1 2 3 4 5 6 7 Bruker ikke teknikken

Lgnnsomhetsanalyse av enkeltkunder
Lgnnsomhetsanalyse av kundesegment
Enkeltkunders livsigpsverdi

Verdivurdering av enkeltkunder

Hvor stor nytte har deres selskap av de ulike
analyseteknikkene?

1 (Sveert liten) - 7 (Sveert stor)

1 2 3 4 5 6 7 Bruker ikke teknikken

Lennsomhetsanalyse av enkeltkunder
Lgnnsomhetsanalyse av kundesegment
Enkeltkunders livsigpsverdi

Verdivurdering av enkeltkunder

Hvor ressurskrevende er analyseteknikken i forhold til
nytte?

1 (Lite) - 7 (Sveert)
1 2 3 4 5 6 7 Vet ikke
Lgnnsomhetsanalyse av enkeltkunder
Lgnnsomhetsanalyse av kundesegment

Enkeltkunders livslgpsverdi

Verdivurdering av enkeltkunder
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| kommende spgrsmal gnsker vi a undersgke selskapets holdninger til kundelgnnsomhetsanalyser som helhet.
Med kundelgnnsomhetsanalyser som helhet menes en totalvurdering av de fire analyseteknikkene.

| hvilken grad benytter deres selskap
kundelennsomhetsanalyser?

1 Sveert liten

o~ W N

) 6
7 Sveert stor
) Bruker ikke teknikken

Hvor stor nytte har deres selskaper av
kundelannsomhetsanalyser i dag?

1 Sveert liten
2
3
4
5
6

7 Sveert stor
) Bruker ikke teknikken

Hvor stor potensiell nytte mener du deres selskap kan ha av
kundelennsomhetsanalyser?

1 Sveert liten

o A W N

6
7 Sveert stor

~ Ingen nytte
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| kommende sprgsmal vil flere estimeringsmetoder bli inkludert.
Her er en kort begrepsforklaring til disse:

Selvkostmetoden
Her henfgres bade faste og variable kostnader. Direkte kostnader henfgres direkte til kalkyleobjektet, mens de
indirekte kostnadene henfgres gjennom fordelingsngkler.

Bidragsmetoden
Kun henfgring av variable kostnader. De direkte variable kostnadene henfgres direkte til kalkyleobjektene, mens
de indirekte variable kostnadene henfgres gjennom fordelingsngkler.

Aktivitetsbasert kalkulasjon (ABC)

Kostnader tilordnes kalkyleobjekter gjennom aktiviteter. ABC-metoden fungerer gjennom et to stegs prinsipp.
Fgrst ma man definere alle aktiviteter og de ulike kostnadsdriverne for aktivitetene. Derfra kan man fordele
kostnadene til aktivitetene og avslutningsvis henfgre kostnader til kalkyleobjektene ut ifra forbruk av
kostnadsdriverenheter.

Tidsdreven aktivitetsbasert kalkulasjon (TDABC)

| denne metoden blir kostnader fordelt direkte til kunder ved hjelp av tidsligninger. For ma man fastsette en
standard for tidsbruk for hver enkelt aktivitet, og videre beregne en kostnad per tidsenhet. Kostnadene blir
fordelt til kalkyleobjektene ut ifra aktivitetens forbruk av tidsenheter.

| hvilken grad bruker deres selskap folgende
estimeringsmetoder

1 (Sveert liten) - 7 (Sveert stor)

1 2 3 4 5 6 7 Bruker ikke teknikken

Selvkostmetoden

Bidragsmetoden

Aktivitetsbasert kalkulasjon (ABC)

Tidsdreven aktivitetsbasert kalkulasjon (TDABC)

Hvilken estimeringsmetode brukes i forbindelse med de
ulike kundelennsomhetsanalysene ? (flere valg tillatt)

Bidragsmetoden Selvkostmetoden Aktivitestbasert kalkulasjon Tidsdreven ABC Bruker ikke teknikken

Lgnnsomhetsanalyse av enkeltkunder
Lgnnsomhetsanalyse av kundesegment
Enkeltkunders livslgpsverdi

Verdivurdering av enkeltkunder
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Folte du at du hadde grunnlag til & besvare spgrsmalene om
bruk og nytte av ulike former for
kundelennsomhetsanalyser i denne undersgkelsen?

Ja
Nei

Folte du at du hadde grunnlag til @ besvare sparsmal om
ulike former for estimeringsmetoder i denne
undersokelsen?

D Ja
Nei

Eventuelle kommentarer til undersokelsen

‘ //‘

@nsker dere tilsendt en elektronisk versjon av utredningen?

) Ja
Nei

Forrige Avslutt
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Vedlegg 2 — E-post invitasjon
Hei!

Vi er to masterstudenter ved Handelsheyskolen ved Universitet i Agder som skriver
masteroppgave 1 vart siste semester. Til var oppgave har vi laget en sperreundersgkelse som
vi sender ut til skadeforsikringsselskaper i Norge.

Formaélet med undersgkelsen er & kartlegge bruk og nytte av kundelennsomhetsanalyser og
estimeringsmetoder hos skadeforsikringsselskaper. En slik kartlegging har ikke blitt utfort
tidligere og vi hdper resultatene vil gi interessant innsikt for neringsliv og akademia.

Alle analyser vil bli gjennomfert pa aggregert niva, slik at ingen selskaper vil kunne bli
identifisert i denne utredningen. Kontaktinformasjon til de ulike selskapene vil bli slettet nir
utredningen er ferdig.

Alle som svarer pa undersekelsen vil fa mulighet til 4 bli tilsendt en elektronisk versjon av
utredningen. Dette velges avslutningsvis i undersekelsen.

Undersokelsen tar i underkant av 8 minutter a gjennomfere. Vi haper du tar deg tid til &
besvare vart sperreskjema. Skulle du ikke ha tid til dette, setter vi stor pris pd om du vil
videresende undersokelsen til en annen ansatt med forutsetninger til & kunne svare.

Pa forhand takk for hjelpen, vi setter svert stor pris pa din deltakelse!
Link til sperreundersegkelsen.

Skulle du ha spersmal i forbindelse med studien, send oss gjerne en mail eller kontakt oss pa
tif.

Med vennlig hilsen

Ole Jesper Haugland - Masterstudent UiA Anders Nicolaisen - Masterstudent UiA
tif: tif:

Epost: Epost:
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Vedlegg 3 — E-post invitasjon (pAminnelse)

Hei!

For to uker siden sendte vi deg en invitasjon til en sperreundersgkelse om
kundelgnnsomhetsanalyser hos skadeforsikringsselskaper i Norge. Vi kan ikke se a ha mottatt
noe svar pa undersgkelsen vi sendte til deg og gir deg i den anledning mulighet til & svare pa
nytt.

Ditt svar vil vaere meget viktig for kvaliteten til var undersekelse, da vi er avhengig at s
mange som mulig svarer pa den.

Alle analyser vil bli gjennomfoert pa aggregert niva, slik at ingen selskaper vil kunne bli
identifisert i denne utredningen. Kontaktinformasjon til de ulike selskapene vil bli slettet nir

utredningen er ferdig.

Alle som svarer pa undersekelsen vil fa mulighet til & bli tilsendt en elektronisk versjon av
utredningen. Dette velges avslutningsvis i undersekelsen.

Undersokelsen tar i underkant av 8 minutter 4 gjennomfere. Vi haper du tar deg tid til &
besvare vart sperreskjema. Skulle du ikke ha tid til dette, setter vi stor pris pd om du vil
videresende undersokelsen til en annen ansatt med forutsetninger til & kunne svare.

Pa forhand takk for hjelpen, vi setter svert stor pris pa din deltakelse!

Link til sperreundersokelse.

Skulle du ha spersmal i forbindelse med studien, send oss gjerne en mail eller kontakt oss pa
tif.

Med vennlig hilsen

Ole Jesper Haugland - Masterstudent UiA Anders Nicolaisen - Masterstudent UiA
tif: tif:

Epost: Epost:
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Vedlegg 4 — T-test for stillingstittel

Group Statistics

Std. Std. Error
Stillingstittel N Mean Deviation Mean

Gjennomsnittlig_ Administrerende Direkter 10 4,0000 2,10819 66667
bruksgrad_helhet . ’ '
svurdering Andre stillinger 10 | 3,4000 2,36643 ,74833
Gjennomsnittlig_ Administrerende Direkter 10 3,2000 2,34758 ,74237
nytteverdi_enkelt -

kunder Andre stillinger 10 | 3,4000 2,31900 ,73333
Gjennomsnittlig_ Administrerende Direkter 10 3,6000 2,27058 ,71802
nytteverdi_kunde -

segment Andre stillinger 10 | 3,5000 2,54951 180623

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Independent Samples Test

Variances t-test for Equality of Means
95% Confide_nce Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
Gjennomsnittlig_  Equal variances assumed 717 1408 ,599 18 ,557 ,60000 1,00222 -1,50559 2,70559
bruksgrad_helhet .
svurdering Equal variances not assumed ,599 | 17,765 ,557 ,60000 1,00222 -1,50758 2,70758
Gjennomsnittlig_  Equal variances assumed 141 712 | 4,192 18 ,850 -,20000 1,04350 -2,39231 1,99231
nytteverdi_enkelt .
kunder Equal variances not assumed -,192 | 17,997 ,850 -,20000 1,04350 -2,39233 1,99233
Gjennomsnittlig_  Equal variances assumed ,044 ,836 ,093 18 927 ,10000 1,07961 -2,16817 2,36817
nytteverdi_kunde X
segment Equal variances not assumed ,003 | 17,764 ,927 ,10000 1,07961 -2,17034 2,37034
Group Statistics
Std. Std. Error
Stillingstittel N Mean Deviation Mean
Gjennomsnittlig Administrerende
bruksgrad_ABC Direktar 10 2,1000 1,28668 ;40689
Andre stillinger 10 3,4000 2,31900 ,73333
Gjennomsnittlig Administrerende
bruksgrad_mark Direkter 10 1,7000 1,41814 144845
edsorientering And il
ndre stillinger 10 2,2000 2,34758 , 74237

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper

gﬁﬁggg:gg"ﬁ‘g'g— Equal variances 5,008 038 | -1,550 18 139 | -1,30000 83865 -3,06194 146194

Equal variances 1,550 | 14,062 143 -1,30000 ,83865 -3,09799 149799
ggggg:;gn';gg?; Equal variances 5,519 030 | -576 18 571 -,50000 86731 -2,32215 1,32215
edsorientering ]

Equal variances -576 | 14,797 573 -,50000 86731 | -2,35084 1,35084
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Vedlegg S — Variansanalyser og t-tester
Kundelgnnsomhetsanalyse (helhetsvurdering):

Variansanalyse:
Bruksgrad, nytteverdi og potensiell nytteverdi Bruksgrad Nytte Potensiell nytte
Gjennomsnitt 3,7 3,7 5,7

Sum of Mean
ANOVA Squares Square F Sig
Between Groups 53,333 26,667 6,89 0,002
Within Groups 220,6 3,87
Total 273,933
n=20
T-tester

Bruksgrad  Nytteverdi Potensiell nytteverdi

Bruksgrad 1
Nytteverdi " 0,000 1
Potensiell nytteverdi -2,000* -2,000* 1
n=20 Eksempel: Bruksgrad er 2,000 lavere enn potensiell
*p<0,05 nytteverdi pa 5% signifikansniva
**p<0,10

Ulike lonnsomhetsanalyser (spersmél 9):

Variansanalyse:
Lennsomhetsanalyse av Lennsomhetsanalyse av Enkeltkunders Verdivurdering
Bruksgrad enkeltkunder kundesegment livslopsverdi enkeltkunder
Gjennomsnitt 3,05 3,8 1,85 1,75
Sum of Mean
ANOVA Squares Square F Sig
Between Groups 58,537 19,512 4,28 0,008
Within Groups 346,45 4,559
Total 404,987
n=20
T-tester Lennsomhetsanalyse av Lennsomhetsanalyse av Enkeltkunders Verdivurdering
Bruksgrad enkeltkunder kundesegment livslepsverdi enkeltkunder
Lennsomhetsanalyse av 1
enkeltkunder
Lennsomhetsanalyse av -0,75 1
kundesegment
Enkeltkunders 1,2%* 1,95* 1
livslapsverdi
Verdivurdering 1,3** 2,05* r 0,1 1
enkeltkunder
n=20 Eksempel: Bruksgrad av lennsomhetsanalyse av kundesegment er 1,95 hayere
*p<0,05 enn enkeltkunders livslepsverdi pa 5% niva
**p<0,10
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Nytteverdi av de ulike lonnsomhetsanalysene (spersmal 12):

Variansanalyse:

Lennsomhetsanalyse av Lonnsomhetsanalyse av Enkeltkunders Verdivurdering

Nytteverdi enkeltkunder kundesegment livslepsverdi enkeltkunder
Gjennomsnitt 33 3,55 1,5 1,6

Sum of Mean
ANOVA Squares Square F Sig
Between Groups 71,037 23,679 4,958 0,003
Within Groups 362,95 4,776
Total 433,987
n=20
T-tester Lonnsomhetsanalyse av Lonnsomhetsanalyse av Enkeltkunders Verdivurdering
Nytteverdi enkeltkunder kundesegment livslepsverdi enkeltkunder
Lennsomhetsanalyse av 1
enkeltkunder
Lennsomhetsanalyse av -0,25 1
kundesegment
Enkeltkunders 1,8*% 2,05* 1
livslapsverdi
Verdivurdering 1,7* 1,95* -0,1 1
enkeltkunder
n=20 Eksempel: Nytteverdi av lennsomhetsanalyse av enkeltkunder er 1,8 hayere
*p<0,05 enn enkeltkunders livslepsverdi pa 5% niva
**p<0,10

Bruksgrad av de ulike lennsomhetsanalysene for privatmarkedet (spersmal 10):
Variansanalyse:
Lennsomhetsanalyse av Lennsomhetsanalyse av Enkeltkunders Verdivurdering

Bruksgrad: PM enkeltkunder kundesegment livslapsverdi enkeltkunder
Gjennomsnitt 2,45 3,75 1,2 1,1

Sum of Mean
ANOVA Squares Square F Sig
Between Groups 93,05 31,017 7,611 0,000
Within Groups 309,7 4,075
Total 402,75
n=20
T-tester Lonnsomhetsanalyse av Lonnsomhetsanalyse av Enkeltkunders Verdivurdering
Bruksgrad: PM enkeltkunder kundesegment livslopsverdi enkeltkunder
Lennsomhetsanalyse av 1
enkeltkunder
Lennsomhetsanalyse av -1,3%* 1
kundesegment
Enkeltkunders 1,25** 2,55% 1
livslopsverdi
Verdivurdering 1,35% 2,65* 0,1 1
enkeltkunder
n=20 Eksempel: Bruksgrad av lennsomhetsanalyse av enkeltkunder er 1,95 lavere
*p<0,05 enn lennsomhetsanalyse av kundesegment pa 10% niva
**p<0,10
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Bruksgrad av de ulike lonnsomhetsanalysene for bedriftsmarkedet (spersmal 11):

Variansanalyse:

Lonnsomhetsanalyse av Lennsomhetsanalyse av Enkeltkunders Verdivurdering

Bruksgrad: BM enkeltkunder kundesegment livslapsverdi enkeltkunder
Gjennomsnitt 3,45 1,4 1,95 2

Sum of Mean
ANOVA Squares Square F Sig
Between Groups 46,1 15,367 2,844 70,043
Within Groups 410,7 5,404
Total 456,8
n=20
T-tester Lonnsomhetsanalyse av Lennsomhetsanalyse av Enkeltkunders Verdivurdering
Bruksgrad: BM enkeltkunder kundesegment livslapsverdi enkeltkunder
Lonnsomhetsanalyse av 1
enkeltkunder
Lennsomhetsanalyse av 2,05* 1
kundesegment
Enkeltkunders 1,5* -0,55 1
livslepsverdi
Verdivurdering 1,45%* -0,6 -0,05 1
enkeltkunder
n=20 Eksempel: Bruksgrad av lennsomhetsanalyse av enkeltkunder er 2,05 hayere
*p<0,05 enn lennsomhetsanalyse av kundesegment pa 5% niva
**p<0,10
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Vedlegg 6 — Normalfordelingsplott og test av multikollinearitet

Bruksgrad:

Normal Q-Q Plot of Bruksgrad_lenr h yse_av_enkelkunder
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Normal Q-Q Plot of Bruksgrad_kundelgnnsomhetsanalyser
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Nytteverdi:

Normal Q-Q Plot of Nytteverdi_enkeltkunders_livslopsverdi

kunder

Normal Q-Q Plot of Nytteverdi_|. Y

Expected Normal
1

T T T T T
-2 0 2 4 6

Observed Value

Normal Q-Q Plot of Nytteverdi_kundelonnsomhetsanalyser

Expected Normal
o

T T T T
0 2 4 3

Observed Value

Normal Q-Q Plot of Nytteverdi_lor | lyse_av_| g

2

o

Expected Normal

T T T T T
-2 0 2 4 6

Observed Value

Expected Normal

24

o
1
2
T T T T
-2 0 2 a
Observed Value
Normal Q-Q Plot of Nytteverdi_verdivurdering_
2‘
=}
z
-]
2
i+
L
14

T T
-2 0 2 4

Observed Value

124




VIF-test (multikollinearitet):

Test: Multicollinearity

Avhengig variabel

Uavhengig variabel Markeds- Privat- Bedrifts-

ABC-faktor orientering Omsetning kunder kunder
ABC-faktor 1 1,029 3,855 3,812 3,905
Markedsorientering 1,097 1 4,102 3,859 4,163
Omsetning 1,014 1,012 1 1,022 1,026
Privatkunder 1,202 1,141 1,225 1 1,132
Bedriftskunder 1,101 1,101 1,1 1,012 1
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Vedlegg 7 — Deskriptiv statistikk for spersmal 4 og 6

Spersmal 4
Hvordan segmenteres deres privatkunder?

Prosent-

vis
Alder 20 %
Livslepsverdi 5%
Viktighet 10 %
Loennsomhet 30 %
Andre* 35%
n=20

Oppstillingen viser en oversikt over hvordan privatkunder segmenteres i bransjen. Ut i fra
tabellen kan vi se at 35% av selskapene havnet under kategorien “andre”. Her svarte
respondentene at de segmenterte privatkunder etter distribusjonskanal, foreningstilknytning
og som en kombinasjon av flere alternativ avhengig av sine formél (ung kampanjer, 55+, faser
i livet og boligkjep). Videre er segmentering etter lannsomhet (30%) og etter alder (20%) de
mest brukte formene for segmentering av privatkunder.

Spersmal 6
Hvordan segmenteres deres bedriftskunder?

Prosent-
vis
Sterrelse 20 %
Type 25%
Viktighet 0%
Loennsomhet 35%
Andre* 20 %
=20

Oppstillingen viser en oversikt over hvordan bedriftskunder segmenteres i bransjen. Vi kan se
at 35% av respondentene svarte at selskapet segmenterer deres bedriftskunder etter
lennsomhet, etterfulgt av type (25%), sterrelse (20%) og “andre” (20%). Innenfor kategorien
“andre” svarte respondentene at deres selskap segmenterer bedriftskunder etter kompleksitet,
faggrupper og som en kombinasjon av alternativene. Det var imidlertid ingen av
respondentene som svarte at de segmenterer selskapets bedriftskunder etter viktighet.
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Refleksjonsnotat — Ole Jesper Haugland

Formalet bak masteroppgaven var & undersgke hvor utbredt bruken av
kundelennsomhetsanalyser er blant skadeforsikringsselskap i Norge. Gjennom vért forarbeid
for denne utredningen fant vi ingen tilsvarende studier av bruksgrad og opplevd nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyser for slike selskap. Det inneberer at denne studien vil vare den
forste for & kartlegge bruksgrad og nytteverdi av de ulike analyseteknikkene. I denne
utredningen tar vi utgangspunkt i de fire ulike lennsomhetsteknikkene som er mest forankret i
teorien. Disse omtales som lennsomhetsanalyse av enkeltkunder, lennsomhetsanalyse av
kundesegment, enkeltkunders livslopsverdi og verdivurdering enkeltkunder.

Den forste problemstillingen tok utgangspunkt i hvilken grad kundelennsomhetsanalyser
benyttes, og hvordan nytteverdien av disse oppleves. Denne problemstillingen ble besvart
med utgangspunkt i en sperreundersgkelse som ble utsendt til 67 ulike
skadeforsikringsselskap. Utvalget ble valgt pa bakgrunn av konsesjonsregisteret og en
oversikt over de skadeforsikringsselskap som utgjer hovedtyngden av
skadeforsikringsmarkedet i Norge (hentet fra Finans Norge).

Vare funn fra den forste problemstillingen viser at hele 85% av studiens respondenter svarer
at deres selskap benytter de ulike lonnsomhetsanalysene i ulik grad. Hvor 50% av
respondentene svarte at deres selskap benytter minst én av analyseteknikkene i stor grad.
Utredningen viste at lannsomhetsanalyse av enkeltkunder og lennsomhetsanalyse av
kundesegment, ogsa kalt retrospektive lonnsomhetsanalyser, hadde like over middels
bruksgrad pa skalaen sveert liten grad (1) til svert stor grad (7). Mens lennsomhetsanalysene
enkeltkunders livslepsverdi og verdivurdering enkeltkunder, ogsa kalt prospektive
lennsomhetsanalyser, var under middels benyttet.

Vi undersokte ogsd hvordan analyseteknikkene var oppfattet i et kost-/nytte perspektiv. Her
fremkom det at de retrospektive lennsomhetsanalysene var oppfattet som lite ressurskrevende
i forhold til nytte, i motsetning ble de prospektive lennsomhetsanalysene oppfattet som veldig
ressurskrevende i forhold til nytteverdi. Det viste seg at lannsomhetsanalyse av kundesegment
var den analyseteknikken som var mest brukt, hadde heyest nytte og var minst
ressurskrevende. Videre viser vare funn fra utredningen at kundelennsomhetsanalyse
(helhetsvurdering) har over gjennomsnittlig bruksgrad og nytteverdi. Potensiell nytte var
signifikant hayere enn bade bruksgrad og navaerende nytte. Noe som indikerer at
skadeforsikringsselskap har et forbedringspotensial tilknyttet kundelennsomhetsanalyser for
fremtiden.

I den andre problemstillingen undersekte vi hvilke faktorer som pévirker bruksgrad og
nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser. Vare funn stetter antagelsen om at hgyere bruksgrad
av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder tilsier hoyere bruksgrad av kundelennsomhetsanalyse
(helhetsvurdering) og de retrospektive lennsomhetsanalysene. Vi fikk ogsa stette for at hoyere
bruk av aktivitetsbaserte estimeringsmetoder tilsier hoyere nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) og lennsomhetsanalyse av enkeltkunder.
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Videre undersgkte vi om hgyere grad av markedsorientering tilsier hayere bruksgrad og
nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser. Vare funn viser at hgyere grad av
markedsorientering tilsier hoyere bruksgrad av de prospektive analyseteknikkene. For
nytteverdi viste deg seg at hoy grad av markedsorientering tilsier hayere nytteverdi av
kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering), lennsomhetsanalyse av kundesegment og de
prospektive lonnsomhetsanalysene.

Vare funn viser at skadeforsikringsselskap med omsetning over 5000 MNOK har hgyere
bruksgrad av kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) og de retrospektive
lonnsomhetsanalysene enn selskap med omsetning lavere enn 5000 MNOK. Denne studien
viste ingen signifikante funn for hey omsetning og nytteverdi av de ulike analyseteknikkene.
Vi undersokte ogsd om de ulike analyseteknikkene hadde ulik bruksgrad og nytte i
henholdsvis privat- og bedriftsmarkedet. Vére funn viser at selskap med flere enn 50.000
privatkunder har hgyere bruksgrad av kundelennsomhetsanalyse (helhetsvurdering) og
lonnsomhetsanalyse av kundesegment. For bedriftsmarkedet viser vare funn at selskap med
flere enn 1000 bedriftskunder har hoyere nytteverdi av lennsomhetsanalyse av enkeltkunder
enn selskap med farre kunder.

Siden refleksjonsnotatet skal ta utgangspunkt i analyseenheten som legges til grunn i
masteroppgaven, vil jeg konsentrere meg om skadeforsikringsselskap. Det innebarer at jeg
skal knyttet faktorer som internasjonalisering, innovasjon og ansvar opp mot
forsikringsbransjen.

Internasjonalisering vil ta utgangspunkt i hvilke krefter som er med pé a pavirke situasjonen i
bransjen. For 4 fa innsikt i konkurransen i bransjen og grad av lennsombhet vil det derfor vaere
naturlig & innlede med Porters konkurranseanalyse (femkraftsmodell). Ved & legge til grunn
forsikringsmarkedet som analyseenhet kan vi se at det kreves kapitalbindinger og et behov for
en stor kundebase for a etablere seg pa markedet. Det vil derfor vere noe lav trussel fra
mindre nyetablerte forsikringsselskap. Trusselen fra nyetableringer ligger nok innad i
forsikringsbransjen selv. Det menes da at eksisterende banker og forsikringsselskap som ikke
tilbyr skadeforsikring per i dag, velger 4 tilby skadeforsikringsprodukter i neermeste fremtid.

Videre ser vi pa leveranderenes maktposisjon i forsikringsbransjen. Denne anses som noe lav,
det er flere akterer pa markedet som tilbyr skadeforsikring og de fleste produkter er
standardiserte (bilforsikring, skadeforsikring, etc.). I tillegg er byttekostnaden for kunden lav.
En undersekelse TNS Gallup gjorde i regi av Finans Norge viste at hele 600.000 privatkunder
byttet skadeforsikringsselskap 1 2015. Dersom vi tar utgangspunkt i kundens maktposisjon vil
ikke den enkelte privatkunde utgjere stor trussel. Det vil vaere mer sannsynlig at storre
bedriftskunder har sterre forhandlingsmakt mot selskapene. Fra forsikringsselskapet sitt
stasted vil det folgelig vaere onskelig 4 tilby forsikringer til storre bedrifter som potensielt
bidrar med heye marginer. I konkurranseanalysen ser vi ogsa pa substitutter i bransjen. Det
fleste banker og forsikringsselskap som tilbyr skadeforsikringsprodukter som er tilnaermet
identiske tjenester. Det ma likevel papekes at det finnes nisjeomréder hvor det er mulig &
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oppna konkurransefortrinn. Denne fordelen er helt avhengig av sterrelsen pa nisjeomridet og
hvilke barrierer som forhindrer andre akterer fra & etablere seg pa markedet.

Avslutningsvis fokuserer konkurranseanalysen pd intern rivalisering i bransjen.
Forsikringsbransjen har utviklet seg til & vere svert konkurransedyktig. Forskjellen mellom et
eget skadeforsikringsselskap og en bank som tilbyr skadeforsikring er ikke sé stor. Et resultat
av dette er at skadeforsikringsselskap har lav kostnadsstruktur, hey effektivitet og fokus pa a
tilby bedre betjening for sine kunder enn konkurrentene. I fremtiden er det trolig at
forsikringsbransjen vil preges av konsolidering, hvor sterre selskap prover & overta eller
fusjonere med andre lignende selskap.

Kunder som er krevende for selskap og som forventer enkle og trygge produkter vil nok
utfordre forretningsmodellen til forsikringsbransjen i kommende &r. Tidligere var fokuset
rettet mot produktene som tilbys, mens dagens selskaper har satt kunden i fokus. Stort press
fra kunden og endringer i atferdsmenster gjor at mange selskap na star ovenfor utfordringer
ved a tilby nisjelosninger med digital tilgjengelighet og skreddersydde produkter tilpasset
hver enkelt kunde. Det er derfor et gkt behov for en ny innfallsvinkel til innovasjon og
utvikling av produkter i bransjen.

Trenden i dagens marked er at kunden er p4 mange ulike digitale plattformer. Det betyr at
naverende og potensielle kunder etterlater seg digitale spor som er tilgjengelige og apner opp
muligheten for at skadeforsikringsselskap utnytter denne informasjonen i faver til deres
produkter og tjenester. Det inneberer at data og teknologi vil spille en sentral rolle for
forsikringsbransjen. Det vil da vare viktig at skadeforsikringsselskap er med pa denne
endringen, slik at selskapet har kapasitet og anledning til & vere en “’fast follower”. De
selskap som bade har kompetanse og anledning til & utnytte intern informasjon (fra selskapets
interne systemer, som eksempel skadehistorikk) og ekstern informasjon (offentlig
informasjon, som eksempel sykemeldingsstatistikk) og bruker denne informasjonen aktivt for
a tilby skreddersydde produkter og tjenester til sine kunder, vil ha betydelig
konkurransefortrinn i risikoseleksjon, betjeningseffektivitet og muligheten for a skape en unik
verdi for kunden.

Ved 4 ha tilgang pa slik informasjon om sine kunder kan selskapet differensiere pa pris. Det
tenkes da at de kunder som har omfattende skadehistorikk eller en hoy sykemeldingsstatistikk
vil betale en hayere pris enn de kunder som ikke har skadehistorikk og lavt
sykemeldingsfraver. Videre kan skadeforsikringsselskap oppné konkurransefortrinn ved &
benytte sanntidsinformasjon. Det kan tenkes at selskapene har sanntidsoverviking over
kjoremensteret til en bil. Fereren av bilen vil da kjere mer forsiktig (pa grunn av en
observasjonseffekt) og resultatet blir biade en mer riktig pris og lavere skadeutbetalinger.

Etiske problemer tilknyttet skadeforsikringsselskap kan vere selskapets tilgang pa
kundeinformasjon. Det er folgelig enskelig fra selskapet sitt stasted, siden det dpner opp for
muligheter for tilpassede forsikringer for hver enkelt kunde. Men det skaper ogsa problemer
relatert til personvernhensyn. Dersom skadeforsikringsselskaper far tilgang til all digital
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informasjon kan selskapet innhente mye er informasjon enn det som eksempelvis er oppgitt i
vedkommende sin legejournal. I dagens samfunn er bade ndvarende og potensielle kunder
overvaket ved bruk av mobil, nettbrett, datamaskiner og lignende. Smartklokker benyttes for
eksempel til & male pulsen til eier. Slik informasjon fra kunden kan benyttes for selskapet ved
a tilby helseforsikring. Det kan tenkes at forsikringsselskaper nekter en person uferedekning
som folge av at vedkommende har hatt kreft og senere blitt erklaert frisk. Det kan ogsa tenkes
at noen far avslag pa sin forsikringsseknad pé grunnlag av betalingsanmerkning, alder og
skadehistorikk. Selskaper i forsikringsbransjen har en selektiv utvelgelse over hvem som
tilbys forsikring av deres selskap. Det burde kanskje vaert mer klare retningslinjer til bade
juridiske og etiske sider ved problemet. Det finnes ogsa tilfeller hvor kunden bevisst utlgser
forsikringspremie for egen vinning.

Avslutningsvis kan jeg papeke at forsikringsselskaper ogsé har interesse for & handle fornuftig
1 henhold til klimautfordringer. Stort sett dreier det seg om god forretningsdrift.
Naturkatastrofer og ekstremvar kan utgjore store skader pa materielle gjenstander, men ogsa
liv og helse kan vaere i fare. Dette kan bli svert kostbart bade for samfunnet og for
forsikringsselskapene.
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Refleksjonsnotat — Anders Nicolaisen

I var masteroppgave har vi undersegkt bruksgrad og nytteverdi av kundelennsomhetsanalyser
hos skadeforsikringsselskaper i Norge, samt hvilke faktorer som pavirker bruksgraden og
nytteverdien. I tillegg til & undersgke kundelonnsomhetsanalyse som helhet har vi ogsd
undersgkt bruksgrad og opplevd nytte av fire analyseteknikker under kundelennsombhet.
Utredning viste at 85% av selskapene benytter seg av kundelennsomhetsanalyser de i ulik
grad. Implisitt sier dette at 15% av respondentene ikke benytter seg av slike analyser. Den
gjennomsnittlige bruksgraden av kundelennsomhetsanalyser var identisk med den opplevde
nytteverdien som ble malt til litt over middels. Derimot ble potensiell nytte malt til 5,70 pa en
skal fra 1-7, som tilsier en hey verdi.

Nér vi undersekte bruksgraden av kundelonnsomhetsanalyser tok vi stilling til bdde privat- og
bedriftsmarkedet. Av de ulike analyseteknikkene var det lennsomhetsanalyse av
kundesegment som var den teknikken med hayest bruksgrad og opplevd nytteverdi. Dette var
ogsa den mest brukte teknikken innenfor privatmarkedet, mens lennsomhetsanalyse av
enkeltkunder var mest brukt innenfor bedriftsmarkedet. Av faktorer som pavirker bruksgraden
og nytteverdien av kundelennsomhetsanalyser fant vi frem til at hoyere bruksgrad av
aktivitetsbasert kalkulasjon, heyere grad av markedsorientering, flere privat- og
bedriftskunder og heyere omsetning har et signifikant positivt forhold mellom bruksgraden og
nytteverdien for noen av formene for kundelonnsomhetsanalyser. Fra dette kan vi konkludere
med at skadeforsikringsselskaper i Norge ser et fremtidig potensiale i bruken av
kundelennsomhetsanalyser og at det foreligger flere faktorer som pavirker bruksgraden og
den opplevde nytteverdien.

Forsikringsselskaper star ovenfor flere trender i bransjen. Stadig blir det flere akterer pa
markedet og sterre konkurranse. Lave byttekostnader gir akt forhandlingskraft til kunden. Det
ligger derfor et press pa akterene for a tilby de beste produktene og god service. Den digitale
utviklingen i bransjen har fort til at kunden enklere kan innhente informasjon fra ulike
selskaper om deres produkter. I tillegg har det blitt mulig & spore det «digitale fottrykket»,
som inneholder informasjon om kundenes preferanser og deres betalingsvaner. Dette kan
videre fores til selskapenes produkter og tjenester. Det vil derfor bli viktig for akterer i tiden
fremover & benytte seg av bade intern og ekstern data. De selskapene som klarer & benytte seg
av begge disse vil fa klare konkurransefordeler med tanke pa betjeningseffektivitet og evnen
til & skape unike kundeopplevelser.

Det vil komme storre forventninger til enklere og tryggere forsikringsprodukter. Disse
endringene og trendene setter selskapenes forretningsmodeller pa prove. Man beveger seg
vekk fra det tradisjonelle synet der produktet star i fokus, til nd hvor det er kunden som er
hovedfokuset. Dette leder videre til at selskapene méa ha innovative lgsninger for sine
produkter. Stadig blir det tilbudt mer sarforsikringer fra diverse akterer. Dette som folge av et
storre behov for individuell tilpasning og skreddersydde forsikringsprodukter. Kunder
forsikrer seg mot arbeidsledighet, skade pa fysiske deler av kroppen (bein, ansikt, osv.) og
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kleneforsikringer tilknyttet telefoni. Selskapene som 1 sterst grad klarer & tilby innovative og
gode lgsninger vil apenbart ha gode forutsetninger til 4 f4 de mest ettertraktede kundene.

Det kan forekomme etiske problemer knyttet til informasjon som skadeforsikringsselskap
henter inn om sine kunder. Det digitale fottrykket gjor at kunder kan bli sporet, man kan finne
helseinformasjon om kunden og ekonomisk informasjon til & vurdere kunders kreditt. Her kan
man fort gd imot regler om personvern, slik at det blir viktig 4 ikke misbruke informasjon om
kunden. For selskaper i forsikringsbransjen vil det ogsé forekomme etiske utfordringer ved at
de har selektiv utvelgelse over hvilke kunder som skal tilbys forsikring. Her burde man
kanskje ha klarere retningslinjer av bade juridiske og etiske grunner.

Arbeidet ved var masteroppgave har vart bade lererikt og spennende. Jeg har fatt mulighet til
a ta bruk kunnskap jeg har tatt til meg i lopet av min studietid og har i tillegg fitt mer
kompetanse pd temaer som inngér i var utredning.
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