IN-HOUSE CALL CENTERS INOM
DEN FINANSIELLA SEKTORN

|

|
|

u .

N
Ly
i

. RRTR -

FTEANTY 7D 4 T M ‘\:
o= | s ‘ -+
ol o
3

' i
H !;!
i
-8 8
M
= i)
N L) l [}
W L |
En investering for framtiden I I S i |
1 Uk )
** % EUROPEISKA , af ”
: y; UNIONEN e e p s |
Europeisk _— 3 ; \ /1
e —ha Lansstyrelsen Mittuniversitet
utvecklingsfonden - Vasternorrlahd e et
MID SWEDEN UNIVERSITY



In-house call centers inom den finansiella sektorn:
strategisk kontext, operationella krav och arbetsdesign

Christer Strandberg och Rolf Dalin

Call centers har fatt en allt storre roll for foretag och organisationer nar det géller hantering och
utveckling av kundrelationer. Syftet med denna studie, utférd av Christer Strandberg och Rolf
Dalin vid CER, ar att beskriva och analysera i vilken utstréackning In-house call centers inom den
finansiella sektorn skapar forutsattningar for de anstéllda att arbeta relationsorienterat.
Resultaten visar att ledare for call centers inom bankbranschen arbetar mera relationsorienterat
an vad som ar fallet inom férsakringsbranschen. Daremot férekommer inga stérre skillnader
mellan massmarknadssegmentet och foretagssegmentet, vilket gar emot tidigare studier.
Forskningsresultaten har tidigare publicerats i den internationella tidskriftsartikeln "The role of
strategic context, operational requirements, and work design in In-house call centres in the
financial sector” (Strandberg och Dalin, 2010).

Inledning

Call centers dr en snabbvaxande sektor och intresset for dem har ¢kat under de
senaste decennierna, saval i populdrvetenskapliga media som inom forskningen. En
stor del av kundinteraktionerna sker nu via call centers vilket gor dem betydelsefulla
for hantering och utveckling av kundrelationer.!

Syfte och tillvagagangssatt

Syftet med studien var att undersoka vilka krav ledningen stéller pa de anstéllda i
termer av relationsskapande och forsdljning. Vi studerade &dven hur arbetet &r
utformat, om det foreligger skillnader mellan call centers verksamma inom bank-
sektorn respektive forsikringssektorn samt om det finns skillnader mellan call
centers som ar verksamma pa massmarknaden respektive mot foretagskunder.

For att fa en bild av om, och i sa fall hur, call centers skiljer sig mellan olika lander
genomfordes mellan 2003 och 2005 “Det globala call center projektet”. FEtt
frageinstrument togs fram, testades och Oversattes till olika sprak. Varje ingdende
land, totalt 17, ansvarade darefter for att genomféra sin del av undersokningen.
Frageinstrumentet adresserades till call center ledare i respektive land och totalt
erholls svar fran 2 672 call centers. Efter faltarbetets genomforande fardigstalldes en
rapport som omfattade alla de 17 landerna och dessutom en rapport for respektive
land.?

! Anton (2000); Valverde et al. (2007).
2 Global Call Centre Project (http://www. ilr.cornell.edu/globalcallcenter).
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I foreliggande studie har ett delurval fran den globala studien analyserats narmare,
och urvalskriterierna var:

e In-house call centers som utgor en funktion i ett foretag eller i en organisation
(till skillnad mot outsourcing call centers, som arbetar pa uppdrag av andra
foretag och organisationer).

e (all centers med inkommande samtal.

e (all centers som verkar inom den finansiella sektorn (banker och forsakrings-
bolag).

Vald modell

En utgangspunkt for var bearbetning och analys av data har varit en modell dar vi
har forutsatt att ledningen har operationella krav pa de anstéllda och utifran detta
utformar arbetsdesignen for de anstdllda som arbetar i “fronten” mot kunderna.

Strategi och Operationella Arbetsdesign
branschkontext krav
Utveckling av
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Figur 1: Modell av call center funktioner: strategi och branschkontext, operationella krav och
arbetsdesign.

Modellen bygger pa en sekventiell, malorienterad planeringsprocess som tidigare
tillampats inom call center omradet® och bestar av delarna strategi/branschkontext,
operationella krav och arbetsdesign.

Nar det galler strategi/branschkontext har tidigare studier visat att call centers med
foretagskunder framst ar relationsorienterade medan de som arbetar mot mass-

¥ Wood et al. (2006); Holman et al. (2009).



marknaden framst ar transaktionsorienterade®. Betrdffande branschtillhorighet tyder
tidigare studier pa att call centers verksamma inom banksektorn dr mer relations-
orienterade an call centers verksamma inom forsakringsbranschen®.

Traditionellt har call centers agerat som en supportfunktion genom att svara pa
kunders fragor eller genomféra vissa transaktioner, men trenden ar att anstillda pa
call centers dven séljer olika tjanster i samband med inkommande samtal. Tanken &r
att det ar mera naturligt och effektivt att sdlja till kunder som tar kontakt med ett call
center, dn att anstéllda pa call centers tar kontakt med kunderna for att sdlja.

Det foreligger dock olika uppfattningar om vilken inverkan forsiljning kan ha pa
kundrelationen. Vissa havdar att det inte paverkar kundrelationen negativt, medan
andra havdar att forsaljning kan ha en skadlig inverkan pa kundrelationen om inte
kapacitetsresurser tillfors®.

Om vi gar vidare i modellen kan man anta att om de anstéllda i ett call center
forvantas arbeta relationsorienterat, bor ledningen skapa forutsattningar for dem att
arbeta i den riktningen. Detta skulle kunna innebara att de anstéllda ges utrymme att
utveckla en 6msedig forstaelse och respekt for kunderna, att de anstdllda pa egen
hand kan bestamma hur de ska interagera med kunderna, att de mer eller mindre
kan prata fritt under kundsamtalen (utan att vara styrda av manus) och att kunderna
tar mojlighet att samtala med samma person som de har haft kontakt med tidigare.

Resultat

Hur studerade call centers fordelar sig med avseende pa bransch och segment
framgdr av nedanstdende tabell.

Tabell 1: Antalet call centers fordelade pa bransch och segment

Frekvens
Bransch
Forsakring enbart 134
Bank/finans enbart 175
Forsakring och bank/finans 65
Totalt 374
Bortfall 1

* Miciak och Desmarais (2001).
® Se t.ex. Garavan et al. (2008).
6 Sonnenberg (1988); Aksin och Harker (1999).



Huvudsakligt segment

Foretagskunder 55
Massmarknaden 282
Andra kunder 7
Totalt 344
Bortfall 31

Vi ser har att det ar nagot fler call centers som tillhor bank/finansbranschen an
torsakringsbranschen. Vidare kan vi notera att ett antal call centers dr versamma med
saval bank-/finansfragor som forsakringsfragor. Nar det galler vilka segment som
call centren i huvudsak arbetar inom, framkommer att massmarknaden ar det mest
dominerande segmentet. Vi kan dven notera att en uppgiftslamnare inte har uppgivit
branschtillhorighet och att 31 har inte uppgivit vilket huvudsakligt segment de
arbetar mot.

Resultaten visar att relationsbyggande ar mer vanligt an forsdljning, vilket i och for
sig ar ratt naturligt eftersom call centers med inkommande samtal har som
huvudsaklig uppgift att “serva” kunderna, dven om forsdljning pa inkommande
samtal har 6kat. Forsiljning forekommer oftast inom segmentet massmarknaden.

Resultaten visar att det operationella kravet relationsbyggande har en betydande
effekt pad utveckling av Omsesidig forstdelse och respekt for bada segmenten.
Effekten var dock storre inom bank/finans dn inom forsakring. Krav pa forséljning
hade daremot ingen direkt effekt pa utveckling av dmsesidig forstaelse och respekt,
varken pa segment- eller branschniva.

Med “befogenheter vid interaktioner med kunder” avses att pa egen hand kunna
valja metoder, arbetstakt och formuleringar i kundsamtalen samt ritt att hantera
ovantade fragor och klagomal utan att behova hanvisa till en chef. Analyserna visade
att det inte finns nagot substantiellt samband mellan de operationella kraven
(relationsbyggande och forséljning) och befogenheter vid interaktioner med kunder.
Daremot verkar call centers som verkar pa massmarknader, i bada branscherna,
oftare ha relativt omfattande befogenheter att interagera med kunderna an vad som
ar fallet bland call centers som verkar pa foretagsmarknader.

Det dr mest vanligt att call center medarbetare som dr inriktade mot forsiljning
anvander manus vid sina kundkontakter och detta galler i synnerhet de som arbetar
pa massmarknaden och inom forsikringsbranschen. Aterkommande samtal med
samma kunder forekommer oftast inom foretagssegmentet och inom bank/finans.



Avslutande diskussion

Resultaten visar sammantaget att ledningen av in-house call centers forsoker
uppmuntra relationsbyggande mellan kunder och anstdllda genom att ge sina
anstdllda vissa forutsattningar att arbeta relationsorienterat. Detta dr mer
forekommande inom bank/finans d@n inom forsakringsbranschen.

Daremot visar resultaten att det inte forekommer nédgra storre skillnader nar det
galler att arbeta relationsorienterat mellan massmarknadssegmentet och foretags-
segmentet, vilket gar emot tidigare studier. Detta kan betyda att det inom de
branscher vi studerat inte foreligger nagra storre skillnader i termer av komplexitet
oavsett vilket marknadssegment som det handlar om.

Inom call center forskningen brukar man skilja pa olika grader av kundanpassning i
modellerna. I den ena dnden finner vi massproduktionsmodellen, dar malet &r att
maximera volymen och minimera kostnaderna genom att personalen ska svara pa sa
manga samtal som mojligt under kortast mojliga tid. Detta uppnds genom att
samtalen ar teknik- och manusstyrda. I den andra dnden av kontinuumet aterfinns
den professionella servicemodellen. Den kdnnetecknas av ett stort engagemang for
att leverera servicekvalité. Vidare har personalen i detta fall storre befogenheter och
ett mer flexibelt arbetssatt an vad som ar fallet i massproduktionsmodellen. Strategin
baseras pa relationshantering, med fokus pa langsiktiga, personliga, fortroende-
ingivande och lojala relationer mellan personalen och kunderna. Mellan dessa tva
extremer kan en hybridmodell identifieras.

Resultaten fran denna studie verkar stimma med hybridmodellen som kannetecknas
av kundorienterad service till rimlig kvalitet och rimliga kostnader. Ledningen av
call centren i denna studie forvantar sig att kundinteraktionerna inbegriper,
atminstone till en viss grad, relationsbyggande mellan kunderna och organisationen.
Emellertid ges personalen inte tillrackliga forutsattningar for att skapa och utveckla
relationer med kunderna. Undantaget dr bank/finans-sektorn dar man i hogre grad
har skapat forutsattningar for personalen att utveckla omsesidig forstaelse och
samforstdnd med kunderna.

Som tidigare namnts finns det olika uppfattningar om forsiljning inverkar pa
kundrelationen pa ett positivt eller negativt sitt. I denna studie finns det inget som
tyder pa att ledningen av call centers upplever att forsdljning vid inkommande
samtal har en negativ effekt pa kundrelationen. Detta kan tolkas som att de anstallda
har en kundorienterad séljstil som framjar kundrelationen. Vidare forskning far dock
narmare utrona vilken séljstil som tillampas och hur de anstéllda, samt i slutandan
kunderna, upplever samtal med inslag av forsaljning.
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