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ABSTRAKT

Denna rapport handlar om implementering samt anvindning av den kundorienterade
affdarsstrategin Customer Relationship Management, CRM. Enligt statisk fran Gartner,
misslyckas foretag med tva av tre och orsaken #r att det &r fa som har kunskap om vad CRM
egentligen dr och hur det bor implementeras, da informationen som har samlats in ofta varit
overflodig och det har diarmed varit svart att kunna forutse kundernas behov. Syftet med
uppsatsen dr darfor att ta reda pa hur langt de medverkande foretagen inom Sverige har
kommit i deras implementering gillande Customer Relationship Management och i hur stor
utstrickning foretagen tillampar kriterierna i teorin for en bra kundrelation. Resultaten ska
ligga till grund for mojligheter att utveckla foretagens kundrelationer. Med hjilp av en
enkdtundersokning har empiriskt material samlats in och sammanstillt med den teoretiska
referensramen. Resultatet av uppsatsen visar att segmentering dr CRM:s viktiga del samt att
kdnnedom om kundernas behov maste forbittras. Vad det giller arbete med kundlojalitet och
kundbevarande har foretagen kommit langt

Nyckelord: Customer Relationship Management, CRM, implementering,
kundrelationer
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1. INLEDNING

[ detta inledande kapitel ges forst en bakgrund till uppsatsens uppkomst. Diirefter kommer
problemdiskussion och syfte att beskrivas. Slutligen avslutas detta inledande kapitel med
avgrdnsningar for uppsatsen.

1.1 Bakgrund

Pa senare ar har foretagens fokus pa deras kundrelationer 6kat. Orsaken till denna forandring
beror bland annat pa att det blir allt viktigare att behalla de redan befintliga kunderna, én att
virva nya kunder. Det finns ett sedan linge vilbekant uttryck att det dr tio ganger dyrare att
skaffa en ny kund &n att behalla en befintligl. For att kvarhalla kunderna giller det att veta
vilka kunderna dr och hur man bést kan tillfredstélla deras 6nskemél och behov. Parallellt har
det skett en utveckling inom IT. Processen att lagra information om kunder har forenklats.
Foretagen kan genom denna information erbjuda kunden skridddarsydda erbjudanden, bygga
langsiktiga relationer med sina kunder och dirmed ©ka lonsamheten. Den strategi och
systemlosning som skoter sadana processer bendmns idag vanligtvis for Customer
Relationship Management (CRM).

CRM iér en affirsstrategi som anvinds for att tillfredsstilla ett foretags existerande och
kommande kunder. CRM ska férutom kundtillfredstillelse dven oka foretagets 1onsamhet och
avkastning.ZCRM kan ocksa beskrivas som en process eller metod som nyttjas for att fa
korrekta kundprofiler. Utifran det kan foretagen bygga upp en kundbas dir kunden specifika
behov aterges for att pa sa sitt erbjuda kunden ritt varor vid ritt tidpunkt och i ett ytterligare
perspektiv skapa langsiktiga kundrelationer.”

Under de senaste aren har CRM varit ett hett dmne, frimst pa det tekniska omradet. Foretag
idag anvinder sig av CRM system som de investerat miljontals kronor i, men i manga fall
anvinds det pa ett felaktigt sdtt. Enligt statistik fran Gartner misslyckas tva av tre CRM
implementeringar. Orsaken till att foretag misslyckas med implementeringen dr enligt Gartner
Group att det ar fa som har kunskap om vad CRM egentligen dr och hur det bor
implementeras, da informationen som har samlats in ofta varit 6verflodig och det har dirmed
varit svért att kunna forutse kundernas behov.*

De foretag som i dag &r framgangsrika inom CRM ir de som inser att de befintliga kunderna
ar en viktig del av verksamheten och liagger ner mycket tid pa dessa. Det handlar i storre
utstrickning om att virdet pa foretaget beror pa virdet av existerande kundrelationer.
Foretagen som satsar pa sina kunder och lagger ner mycket tid pa att utveckla djupa relationer
genererar i genomsnitt mer intdkt. Den tid och kostnad som foretagen lagger ner pa kunderna
far de tillbaka’.

! Kotler (2001)

2 Brown (2000)

3 Senaten Interactive Academy AB (2001)
* CRM Today (2003)

3 Seybold (2002)
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1.2 Problemdiskussion

Manga foretag forlitar sig for mycket till teknikens formaga och underskattar vikten av att
implementera CRM utifran en vil utvecklad kundstrategi. Foretagen tycks tro att desto storre
och mer tekniskt fullindat systemet &r, desto mer sjilvgaende dr det. Men dessa stora
investeringar tjdnar ingenting till om inte medarbetarna vet hur systemet ska anvindas och
vad féretaget vill uppna med det.®

For att implementeringen skall lyckas anser forfattaren att det krdvs stora investeringar vad
giller organisation, kultur, ledarskap, information processtinkande savél som teknik for att
implementeringen ska bli sa bra som mgjligt. Da andelen CRM projekt inte uppnar foretagens
forvéntan &r det av stor vikt att fa en bittre forstaelse hur langt foretagen har kommit i deras
framgang gillande CRM och se hur foretagen tillimpar CRM i verkligheten.

Med denna grund kommer foljande fragestillningar att besvaras:

» Hur langt har de undersokta foretagen kommit inom implementeringen av CRM?
» Pa vilka sitt kan foretagen utveckla CRM anvindandet mer for att forbdttra sina
kundrelationer?

1.3 Syfte

Uppsatsens syfte &dr att ta reda pa hur langt foretagen inom Sverige har kommit i deras
implementering géllande Customer Relationship Management och i hur stor utstrickning
foretagen tillimpar kriterierna i teorin for en bra kundrelation. Resultaten ska ligga till grund
for mojligheter att utveckla foretagens kundrelationer.

1.4 Avgransningar

Med hénsyn till det begrinsade tid och resurser har avgrinsningar gjorts med syfte att 6ka
uppsatsens relevans. De avgrinsningar som har gjorts presenteras nedan.

> Uppsatsen har begrinsat sig till att enbart intervjua sma- och medelstora foretag.
Urvalet grundas pa antal anstillda foretagen innehar (1-450).

» Uppsatsen har inriktat sig pa foretag som tillampar CRM.

» Uppsatsen analyserar relationen foretag/kund ur foretagets perspektiv.

¢ Brown (2000)
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2. TEORETISK REFERENSRAM

I detta kapitel kommer ett antal teorier inom CRM att beskrivas. Kapitlet inleds med en
kortfattad beskrivning av begreppet CRM samt redovisning av den definition CRM som
anvants. Direfter kommer mer specifika och aktuella teorier inom problemomradet att
presenteras. Slutligen beskrivs vad en lyckad CRM- kampanj bor innehdlla.

2.1 Vad ar CRM?

CRM ir ett kundvardssystem vars syfte &r att kartligga och kategorisera sina kunder for att
effektivare kunna identifiera sina mest 16nsamma kunder och deras behov. Det finns en
uppsjo av systemlosningar dir foretag kan vilja mellan att kopa in ett fardigt system eller
bygga ett helt fran grunden. I denna IT - era blir det allt vanligare med webbaserade CRM
system, dir foretag for in kunduppgifter och vidarbefodrar dessa till kontor runt om i viirlden.’

CRM ir ocksa ett sitt att se affirsverksamheten som en relation mellan foretaget och
kunderna over tid och inte som enskilda transaktioner. Malet dr att, genom en kontinuerlig
process, stirka relationerna med nuvarande och potentiella kunder och didrigenom na en dkad
16nsamhet for organisationen.® Med CRM- verktyg far foretagen hjilp med hanteringen av
kundinformationen i hela organisationen. Genom att veta nir och var kundkontakt sker kan
foretagen agera proaktivt och finnas dér foretagets prospekts och kunder finns. Virdet pa
foretagets kundinformation dkar med tiden.”

2.2 Definition av CRM

Customer Relationship Management (CRM) har under de senaste aren blivit ett vilként
begrepp inom afférsvirlden och har sin grund i relationsbaserad marknadsforing. Det finns
idag en méngd olika definitioner om vad CRM ir, vilket kan bidra till forvirring kring
begreppet. Den stora skillnaden mellan de olika definitionerna dr tyngdpunkten pa IT. Vissa
ser CRM som ett IT-system dir kundinformation lagras medan andra ser det som en hel
afféarsstrategi. 10

Definition pa CRM ir saledes manga och har olika djup och omfang. En av de enklare och
mest konkreta definitioner har definierats av Stanley Brown och lyder;

"CRM is neither a concept nor a project. Instead, it is a business strategy that aims to
understand, anticipate and manage the needs of an organization’s current and potential
customer™"!

Brown menar att tyngdpunkten ldggs pa strategierna som har i avsikt att stirka kundernas
lojalitet gentemot foretaget. CRM &r diarmed ett forhallningssiatt som utgar fran en
relationsorienterad kundstrategi som har till syfte att stirka kundernas lojalitet gentemot
foretaget. I och med detta ses IT ur en sekunddr betydelse och ska mer fungera som ett
verktyg for att effektivisera processer och stddja analys av data, framtagning av kampanjer,
forsdljningsprognoser med mera.

T Swift (2001)

8 Ibid

° Brown (2000)

19 1bid

! Brown (2000) 5.49
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2.3 CRM Processen

CRM i#r en iterativ process som omvandlar kundinformation till kundrelationer, genom att
aktivt anvédnda sig och ldra sig av informationen. Den viktiga aspekten for CRM processen &r
den kontinuerliga inldrningen och skapandet av kunskap om kunderna for att lyckas uppfylla
foretagets mal och na hogre 16nsamhet pa lang sikt. Modell 2.1 illustrerar CRM processen
som bestar av fyra faser, nirmare bestimt knowledge discovery, market planning, customer
interaction, och analysis and refinement."

Modell 2.1: CRM processen

Learning
Analysis & : Knowledge

Customer Market

Kalla: Swift, (2000)

Knowledge Discovery

Hér analyseras kundinformationen for att identifiera specifika marknadsméjligheter och
investeringsstrategier. Detta sker genom kundidentifiering, kundsegmentering och
kundforutsdgelse. Genom att insamla och analysera kunskap om kunderna kan
marknadsanalytikerna fa tillgang till detaljerat kundinformation. Denna detaljerade
informationen kan avsloja kundernas kopbeteende och pa detta sitt ge bra underlag till
foretagets beslut inom kundhanteringen.

Market Planning

Marknadsplaneringsfasen priglas av kontinuerlig inldrning och analys av interaktionerna med
kunderna. Denna plan definierar bland annat speciella kunderbjudanden, forsiljningskanaler
och scheman.

Customer Interaction

Denna modell visar pa hur data samlas in om kunden medan denne interagerar med foretaget.
Pa detta sitt skapas en bild av den individuella kundens behov. Kunddata som samlas in dr
exempelvis vilka fragor kunden stiller niar den ringer foretagets kundservice eller vilka typer
av produkter den brukar handla, ndgot som kan upptidckas genom att exempelvis titta pa det
kunden handlar med kundkort. Sedan anvinds insamlad data for att kunna anpassa
kommunikation, erbjudanden och interaktion efter varje individuell kund.

Analysis & Refinement

Under planerings- och beslutsfasen ska foretagen fatta viktiga beslut som berdr relationerna
till kunderna, ndmligen CRM. Nir man dr firdig med analysen har forhoppningsvis en bild
skapats av ett visst antal kunder. Vikten av att analysera kundinformation for att ldra sig om
kundernas kdpvanor dr enormt stor for att kunna forbittra framtida kommunikationsplaner.

12 Swift (2000)
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2.4 CRM som systeml6sning

Framsteg  inom  informationsteknologin ~ medfér en  okad  fokusering  pa
informationsinsamlandet samt utvecklandet av databaserna som genererar information.
Foretagen har insett att det med hjéilp av databaserna gar att selektera information som ger
kunskap och som i sin tur dr végledande vid handling och beslut. Data mining syftar till
analys av den tillgiingliga informationen. "

2.4.1 Data Mining

CRM har en tydlig koppling till Data Mining med hinvisning till den ovanstaende
diskussionen om CRM. Som tidigare papekats handlar CRM om hur ett foretag vardar sina
kundrelationer och for att optimera relationerna kridvs en gedigen kunskap om kunderna och
deras ageranden. En del i kartliggningen av kunderna &dr analyser som medfor att foretaget
kan handla pa ett korrekt sitt gentemot kunden. Analysen benimns Data Mining och ger
foretaget vigledning i marknads- och omstruktureringsfragor samt forstaelse av kundernas
handlande.

Kortfattat beskrivs Data Mining som konvertering av information till kunskap for att fatta ritt
beslut. Det skall ocksa forse de operativa systemen med den kunskap som medfor ett korrekt
handlande."

2.4.2 Data Warehousing

Data Warehousing ér ett annat begrepp som fatt allt storre betydelse. Inneborden av begreppet
ar att all erhallen data lagras for att med hjdlp av data Mining analyseras i syfte att
effektivisera foretagets agerande. Svarigheten med Data Warehousing ir att det finns rikligt
med data, men daligt med information, vilket forsvarar problematiken att selektera data for att
identifiera relevant information.

Betydelsen av en vilfungerande Data Mining kan innebédra stora fordelar for ett foretag,
eftersom kunskapen om kunderna och deras beteendemonster kan medfora ett optimalt
agerande. En del i arbetet &r att identifiera foretagets optimala kunder, vilket kan skapa
fordelar i form av en bittre riktad marknadsforing. Stora kunddatabaser innebédr mer data att
processa, men forbéttrar sannolikheten till ett kundanpassat agerande, dven om arbetet
tenderar att bli mer omfattande."

13 Swift (2001)
 Ibid
15 Ibid
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2.5 Vad en lyckad CRM- kampanj bér innehalla
For att foretagen effektivt ska tillimpa CRM har Brown utvecklat tolv viktiga steg. Om dessa
punkter f6ljs grundligt har féretagen stora mojligheter att lyckas med sina kundrelationer.

Tabell 2.2 12 steg att lyckas med CRM

Samla ditt management team och gor dem beredda pa att saker kommer att ske
Bedom om foretaget ar redo att foréindras

Segmentera era kunder

Profilera strategin gentemot era kunder

Lyssna pa era kunder

Analysera klyftorna

Gor redovisningsteamet beredda

Sammanfatta din strategiplan

. Bekrifta och bedom om din strategiplan kommer att fungera
10. Trana dina lag

11. Implementera din strategi och dina aktiviteter

12. Hall reda pa er framgang och justera om nodvindigt.

PN AW N

=)

Kdlla: Brown, (2000), s.81-84

2.5.1 Framgang med implementering av CRM

Som tidigare niamnts sd ricker det inte med att foretag koper in ett CRM- system utan
synsittet maste ocksa implementeras och systemet underhallas kontinuerligt. CRM ér en
filosofi som tar hjilp av ny teknologi for att forbéttra relationer. Férutom de steg som namns i
tabell 2.2 dr det viktigt for foretagen att fokusera pa sina strategier, organisationsstruktur
samt teknologier’®. Anledningarna till de manga misslyckandena var oftast svirigheten med
att implementera ett komplext informationssystem som kridver stora fordndringar i
organisationsprocesser och som paverkar all personal i anknytning till dessa processer."’

Modell 2.3: CRM:s tre huvudomrdden

STRATEGI ORGANISATION TEKNOLOGI

Killa: Andersson & Ker, (2002)

2.5.1.1 Strategi

Det finns sex typer av strategier inom detta omrade som har inverkan pa ett CRM program;
kommunikationssitt, segmentering, prissittning, marknadsforing branding samt reklam, varav
de tre forsta har storst paverkan pa kundrelationer. Segmentering faststiller hur kunderna och
marknaden ska struktureras, prissittning faststéiller mer &dn halva virdet av erbjudandet och
kommunikationssitt hur erbjudandet kommer att formedlas till kunderna.

'S Brown (2000)
7 Tbid
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Dirfor dr det av stor vikt att foretagen 16pande bearbetar sina strategier for att kunna uppticka
eventuella fordndringar da dessa oftast visar pa fel strategival.18

Segmentering ar alltsa ett sitt att dela upp marknaden i mindre mer hanterbara delar for att
diarigenom maximera effektiviteten av foretagets marknadsforingsinsatser. Det dr mycket
viktigt att ha tillgang till aktuell information och for att genomfora en lyckad segmentering
bor man alltid anvinda sig av insamlad marknadsinformation och aldrig forlita sig enbart pa
erfarenheter. Den forsta och viktigaste uppgiften vid segmentering enligt Soderlund &r att ta
reda pa kundernas behov. En grundliggande tanke inom marknadsforing ar att kunder inte
koper en produkt for dess egenskaper i sig, utan for att produkten tillfredstéller ett eller flera
behov som kunderna har. Behov definieras ofta som kinslan av att nagot nodvindigt saknas.
En produkt kan dirmed ses som ett medel, inte ett mal i sig, for att tillfredsstdlla kunders
behov. Behovet blir pa sa vis en viktig orsak till kundens kop och kan anvindas vid
segmentering.19

2.5.1.2 Organisation

Da en implementering av CRM paverkar hela foretaget dr det viktigt att skapa en stark intern
relation runt anvindningen av CRM, samt ett storre internt samarbete mellan avdelningarna i
foretaget. De personer i verksamheten som &r involverade i inférandet ska borja med att titta
pa vilken effekt systemet kommer att ha pa forsiljningen, om det &r tinkt att service eller
produkter ska fa bittre kvalitet eller vad som kommer att underlittas for personalen i och med
detta systeminférande. Ett misstag brukar vara att inte lyckas definiera vad framgang med
systemet kommer att betyda eller veta nér utsatta mal dr uppnadda. Saledes &r det av stor vikt
att tydliga mal stills, och inte bara vara overgripande som exempelvis att kundlojaliteten skall
oka. Malet ska vara mera detaljerat &n sa och nagot uttalat som exempelvis kunna vara okad
’cross-selling”. ”Cross-selling” dr nér produkter och tjanster siljs till kunden utifran kundens
forflutna beteende och kop historik.

For att kunna skapa en tillmotesgaende CRM- organisationskultur sa maste formodligen
organisationen centraliseras eftersom att en samordnad kundhantering bor rada genom hela
organisationen. Med en decentraliserad organisation kan det vara svart att uppna. Om det inte
finns en drivkraft hos foretaget att dela pa kundinformationen finns det egentligen inte heller
ett behov av ett kundfokuserat system.

Att inféra CRM i organisation dr mer dn den kostnad som uppstar ndr mjukvaran ska
installeras. Det kostar att utbilda personal, att integrera det nya systemet med det gamla, att
anpassa systemet efter hur kunden vill ha det och gora systemet till en del av foretagets
natverk. Det har visat sig att detta kan kosta fyra ganger sa mycket som det kostar att kopa
sjdlva mjukvaran. Vidare maste foretagen @ndra arbetsprocesserna mot ett mer kundorienterat
tainkande. I detta skede dr det viktigt att foretagen verkligen borjar fokusera pa sjdlva
processen och inte IT-verktygen som enbart &r ett stod for processen.20

'8 Tbid
' Sderlund (1998)
2 Brown (2000)
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2.5.1.3 Teknologi

Forberedelser infor inférandet kan tidsmissigt variera, for vissa foretag kan det ta nagra
veckor for andra flera manader. Att vilja en mjukvara kan vara en svarighet eftersom att det
stindigt kommer nya varianter.”'

Vid val av mjukvara finns det ett antal goda rad att folja och kriterier att tinka pd.?

Mjukvaran ska ha mojligheten att kunna anpassas och justeras rent storleksméssigt
Det ska innehalla flexibla verktyg

Systemet skall vara kompatibelt med Internet och med foretagets gamla system
Tankar bor dgnas at hur den tekniska supporten ska se ut under inforandet men dven
efterat, s om uppgraderingssupport finns

Det bor framga om det finns andra komplementmoduler att bor ldggas till om behovet
senare finns

YV VVVYV

Efter valt system dr det viktigt att foretagen involveras och testar teknologin. Detta
tillvigagangssitt innebér ett iterativt arbetssdtt, det blir en slags iterativ prototyping.
Prototypen genereras for att kunna beskriva vilka funktioner som systemet kommer att
innehalla for foretagen. Pa detta sitt kan kundtillfredsstéllelsen uppnas eftersom foretagens
behov visuellt ritas upp. I och med foretagens medverkan ger detta konsulten direkt feedback
pa hur féretagen upplever detta.”

Vidare ska CRM integreras med andra system i foretaget sa smidigt som mojligt och darmed
gora dem till en naturlig del i kundserviceinteraktionen. Tyvirr ter det sig inte ens sa att den
bista CRM- mjukvaran kan erbjuda ett enkelt och smidigt sitt att integrera foretagets data
med detta. Foretagen bor dock tala med konsulten om problemet i fraga sa att de pa bésta sitt
kan ladda over data i datalagret for all information kan nyttjas dven i framtiden.*

2.5.2 Strategier och kundbehov

For att ett foretag ska kunna ha framgang med CRM giller det att hitta de kunder som inte
bara dr 1onsamma pa kort sikt utan dven i ett langre perspektiv. Bade foretaget och kunden ska
uppleva en “win-win” situation didr kunden dr beroende av foretaget och vice versa.

Foretag med stor kunskap om sina kunder och deras virdeskapande processer har bittre
forutsittning for mer virdefulla relationer. Ett bra relationsvirde dr det egentliga malet med
relationsmanagement. Vigen till ett hogt relationsvérde bor finnas i kunddatabasen. Det stills
darfor krav pa kunddatabasen dr hogt utvecklad sa att den kan ge riklig information och
v'zigledning.25 Da CRM tillimpas pa ett effektivt sdtt kan foretagen sdnka sina
reklamkostnader i takt med att kunderna blir lojala. Foretagen kan saledes fokusera sig pa
kundernas behov vilket leder till att de ldttare nar sina kunder. Det blir da littare for foretagen
att hitta effektiviteten i sina kampanjer, da kvalité och service blir ett konkurrensmedel
framfor pris. Det stora misstag som manga foretag idag gor att de forlitar sig pa deras
produkter och tjdnster och glommer att tillgodose kundernas behov.

2 Greenber (2001)
2 Tbid

2 Dyché (2001)

% Ibid

% Storbacka (2000)
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Foretagen maste lyssna pa kunden och tillhandahalla produkter och tjdnster som ir utvecklade
for just dem, det vill sdga skriddarsy produkter och tjinster efter kundens behov.?

Brown menar att en CRM strategi maste anpassas till varje enskild marknadssegment och dér
ligger utmaningen och mojligheterna. For att pa ett lyckat sitt implementera CRM maste
foretag fokusera sig pa foljande tre omraden inom kundrelationer: Kundstrategi, teknik- och
produktmanagement samt infrastrukturstrategi.”’

Kundstrategi:

Hur dr Era huvudsegment grundade pa nuvarande och framtida kundbehov?
Finns det utmérkande kundgrupper med unika behov?

Finns det nagra kundgrupper som borde erbjudas unika produkter och tjanster?
Tillimpar Ni unika strategier for att fa kundlojalitet och kundbevarande?

Har Ni fastlagt en "win-win” relation med era kunder?

VVVYY

Utan forstaelse for kundsegmenten och deras behov blir det svart att definiera en kundstrategi.
Det dr nodvindigt att foretagen ska kunna ha kunskap i vilka produkter och tjidnster som kan
erbjudas och om erbjudandet i sadana fall dr/skall vara lika for samtliga segment.

Teknik- och produktmanagement:

Hur prefererar Era kunder att bli kontaktade, Internet, e-post, telefon eller fax?
Hur prefererar Ni, i foretaget, att halla kontakten med era kunder?

Hur mycket kostar varje kommunikationssatt?

Vilka produkter och tjdnster borde ga igenom specifika kommunikationssiitt till de
olika kundsegmenten?

Vilka fel i kommunikationssittet kan uppsta och hur hanterar ni med dem?

YV VVVYV

Detta omrade visar hur foretaget kommer att presentera sina produkter och tjinster effektivt,
forsdkrar om forséljningsproduktiviteten samt rationaliserar det teknologiska anvéndandet.

Infrastrukturstrategi.:
» Vilken sort av teknik behovs for infrastrukturen?
» Vilken/vilka typer av teknologier kommer att behovas for att foretaget ska kunna ldra
sig mer om CRM?
» Vilka nya CRM praxis, metoder och redskap behover ni?
» Vilka nya kunskapsomraden krivs for de anstéllda for att kunna applicera en lyckad
CRM strategi?
Det tredje och sista omradet syftar till att skapa en miljo for att kunna gora en relation med att
tillfredstédlla kundernas behov. Tva viktiga aspekter som kridvs hir dr en formaga av praktisk
hantering av kunderna och direkt kundomsorg.
Nir foretaget skapat fardiga kundstrategier och fatt klart for sig hur de definierar kundlojalitet
har de skapat forutsdttningar for att kunna tillfredsstilla de behov som kunden har. Det
handlar om att kunna kommunicera med ritt kund, vid ritt tidpunkt, genom ritt kanal och
med ritt erbjudande for att ddrigenom maximera kundvirdet.”®

26 Brown (2000)
¥ Ibid
2 Swift (2000)
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3. METOD

I metodkapitlet beskrivs inledningsvis undersokningsansats och angreppssdtt. Ddirefter foljer
datakiillor, datainsamlingsmetoder, undersokningens genomforande, mdlpopulation och urval
samt bortfall. Avslutningsvis diskuteras undersokningens reliabilitet, validitet, felkdllor och
kallkritik.

3.1 Underdkningsansats

Utifran faststillt syfte bor den ansats som skall anvidndas i undersokningen faststillas. Vid
valet av undersokningsansats bestims av vilken form undersokningen skall vara. Vilken
information som behovs beror pa var i beslutsprocessen undersokarna befinner sig.
Undersokningsansatsen kan vara antingen explorativ, konklusiv eller kontrollerad ansats.
Nedan beskrivs de olika undersokningsansatserna foljt av en presentation av valet av ansats.*’

3.1.1 Explorativ ansats

Den explorativa ansatsen anvinds lampligast i ett tidigt stadium 1 undersdkningsprocessen nér
problemet dr svarbegriansat, problemomradet ir relativt outforskat och da det primira malet
med undersokningen dr att forvdrva kunskap inom ett specifikt omrade. Ansatsen
karaktériseras av flexibilitet och ger ddrmed undersokaren mojligheter att uppticka nya
synvinklar och problemen. Datainsamling sker exempelvis genom sekundédra killor,
observationer, intervjuer med experter och grupper samt fallstudier.™

3.1.2 Konklusiv ansats

Den konklusiva ansatsen anvidnds for att utvdrdera och bedéma olika handlingsalternativ.
Ansatsen karaktiriseras av formella undersokningsmetoder och #r limplig da det redan
existerar viss kunskap om undersokningsproblemet. Denna ansats delas in i deskriptiv och
kausal undersékningsansats.”’

En deskriptiv ansats dr kartliggande och beskrivande. De anvinds nir malet med
undersokningen &r att i detalj beskriva ett problem och utvérdera olika handlingsalternativ.
Syftet med en deskriptiv ansats dr att kartligga och beskriva olika variabler samt att gora
uppskattningar ~ gillande  forekomsten av  olika fenomen. Sekundidrdata och
intervjuundersokningar dr de frimsta informationskéllorna vid denna ansats. En effektiv
deskriptiv undersokning har ett klart och tydligt problem, specifika mal med undersokningen
och detaljerat informationsbehov.*>

En kausal ansats anvinds nir undersdkaren har relativt mycket kunskap om verkligheten och
vill forklara ett héndelseforlopp eller orsakssamband mellan olika faktorer. Ansatsen é&r
lamplig dd malen med undersokningen ir att forsta vilken av de olika variablerna som orsakar
nagot forutsett samt att forsta det funktionella samband mellan de kausala faktorerna och den
forutsedda effekten.”

¥ Lekwall & Wahlbin (2001)
30 Kinnear & Taylor (1996)

3 1bid

32 1bid

33 1bid
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3.1.3 Kontrollerande ansats

Den kontrollerande ansatsen anvinds nir undersokaren vill kontrollera att en implementerad
verksamhet fungerar i enighet med planeringen. Ansatsen syftar till att pa ett tidigt stadium
uppticka eventuella problem eller mojligheter till en forbittring. >

3.1.4 Val av undersokningsansats

Det angreppssitt som uppsatsen utgar fran dr av deskriptiv ansats da det i studien gors en
kartliggning och beskrivning av hur CRM tillimpas i foretagen. Min problemstillning var
ddarmed klart definierad fran borjan. Informationskillan utgors bade av sekundirdata och
primérdata i form av en enkétundersokning.

3.4 Kvantitativt respektive kvalitativt angreppssatt

Det finns tva olika undersokningsmetoder, kvantitativt och kvalitativt metod. De olika
metoderna har sina styrkor och svagheter beroende pa studiens syfte. Det som skiljer
metoderna at &r att vid en kvantitativ undersokning kan det insamlade materialet uttryckas i
sifferform. Kvantitativ information kan sedan behandlas med hjélp av statistiska metoder. Vid
en kvalitativ undersokning kan mitningarna inte kvantifieras pa ett meningsfullt sitt.*

Den kvantitativa metoden utgar ifran kvantifierbar data som kan bearbetas statistiskt for att
gora generaliseringar for en viss malgrupp. Fordelen med denna metod &r att det gar att gora
en jamforelse mellan svaren, vilket kan vara svart vid kvalitativa undersokningar.
Undersokaren har i den kvantitativa metoden en mer formaliserad och strukturerad prigling
med hog grad av kontroll. Den kvantitativa metoden kan litt fa en ytlig karaktir eftersom den
har for avsikt att undersoka manga enheter och ddrfor inte kan utreda alltfér komplexa
forhallanden. ™

Den kvalitativa metoden har som mal att beskriva en foreteelses kvaliteter. Undersokarens
uppfattningar och tolkningar ger en 6kad forstaelse och pa sa sitt visas en helhetsbild. Den
kvalitativa metoden #r ofta mindre strukturerad &n den kvantitativa metoden for att
respondenten i sadan liten grad som mojligt skall styras under intervjun. Vid anvindandet av
kvalitativ metod studeras varje undersokningsenhet grundligt samt att dessa typer av
undersokningar priglas av flexibilitet eftersom undersokaren kan &dndra uppldgget under
sjdlva underokningen och anpassa fragorna efter intervjuobj ektet.”’

3.4.1 Val av angreppssatt

Det angreppssitt som uppsatsen utgar ifran dr av kvantitativ art. Anledningen till valet av
angreppssitt grundar sig pa att enkiter dr det bista sittet att samla in data av storre volym da
forfattaren efterstravar att na for malgruppen representativt resultat. Representativen har
ansett vara viktigast da studien har for avsikt att beskriva om hur CRM tillampas i foretagen.

3 Tbid

35 1 ekwall & Wahlbin (2001)
3% Holme & Solvang (1997)
37 1bid
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3.5 Datakallor

Det finns generellt sett tva olika typer av data som anvinds i undersokningar, sekundirdata
och priméirdata. For att datainsamlingen skall vara relevant maste foretaget vianda sig till ritt
malgrupp i undersdkningen.*®

3.5.1 Sekundardata

Sekundirdata dr data som redan #r insamlad och kan till exempel vara befintlig statistik och
tidigare undersokningar. Ofta skiljs sekundirdata at genom data som finns tillgéinglig i den
undersokta organisationen samt extern data. Extern data utgors i sin tur av publicerade kéllor,
som ér kostnadsfria, och kommersiella killor. Fordelarna med sekundérdata dr att det finns ett
stort urval av kéllor samt att det &r mindre tidskrdvande att anvénda @n primérdata. Problemet
med sekundirdata #r att den ofta inte passar till undersdokningsproblemet. Dessutom maste
forfattaren vara kritisk mot killorna och ta reda pa i vilket syfte undersokningen gjorts.39

3.5.2 Primardata

Primirdata dr information, som samlas in for att anvéndas specifikt som underlag till analyser
och undersokningar. Insamlingsprocessen kan besta av intervjuer, enkéter eller observationer.
Primérdata &r ofta nodvéndig for att kunna svara pa specifika fragor. Nackdelarna till varfor
primardata inte alltid dr gangbart dr att det &r tidskrdvande, dyrt och kriaver en viss kompetens
av datainsamlaren.*’

3.5.3 Val av datakallor

Undersokningsproblemet i uppsatsen kriavde en insamling av savil primér- som sekundirdata.
For att finna sekundédrdata har information samlats via bibliotek och databaser vilka dr
tillgéngliga for allménheten. Dessa data utgor grunden for undersokningsproblemet och teorin
presenteras i kapitel tva. I denna uppsats utgors primérdata av det som framkommit under
enkitundersokningen. Informationen som erhallits via de genomforda enkétundersokningarna
ligger till grund for det resonemang som fors i analys och resultatkapitlet.

3.6 Datainsamlingsmetoder

Insamlingen av primirdata kan ske pa olika sitt beroende pa uppsatsens syfte. Dessa
primérdata kan fas antingen genom observationer, experiment eller genom ﬁrégemetoder.41

Observationer sker genom att iaktta och studera relevanta objekt och hindelser i syfte att
erhalla primirdata. Fordelen med metoden ér den att det studerade objektet registreras med
viss sikerhet och inte édr beroende av vad personen i fraga kdnner till, kommer ihag eller vill
svara p§3.42 Observationer anvinds framforallt for granskning av lokalsamhillen och slutna
system.

3% Christensen m.fl. (2001)
 Ibid

0 Ibid

* bid

21 ekvall & Wahlbin (2001)
* Holme & Solvang (1997)
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Experiment anvinds ofta for att identifiera ett kausalt samband mellan tva eller flera variabler.
I ett experiment paverkar undersokaren aktivt vad som hinder. Experiment anvinds ofta for
olika smaktest i samband med lansering av nya produkter.44

Fragemetoder kan ske pa olika sitt. Nagra vanliga sitt att kommunicera med respondenterna
eller informanter &r genom skriftlig enkét, personlig intervju eller fokusgrupp.

Enkiter lampar sig for undersokningar med ett stort urval och riktas mot individer, grupper av
manniskor, organisationer eller foretag. Fordelen &r att det i frageformulidren dr mojligt att
stdlla kidnsliga och personliga fragor eftersom intervjuaren inte alltid dr nédrvarande vid
svarstillfdllet och pa sa sitt inte kan paverka respondenten. Nackdelen med enkiter dr att
bortfallet oftast blir stort och att det ofta ir en tidskriivande process.*

Intervjuer kan skilja sig mycket at i beroende pa hur de utfors. De kan utforas av en eller flera
intervjuer, antalet respondenter vid samma intervjutillfille kan variera, och sjdlva intervjun
kan vara mer eller mindre strukturerad.*

Personliga intervjuer innebér att intervjuaren och respondenten mots personligen. Fordelen
med personliga intervjuer dr att fragor av mer komplicerad typ kan stillas och det blir littare
att undvika oklarheter. Under intervjuns gang dr mojligheten att stilla foljdfragor stor och det
ges dessutom mojlighet for intervjuaren att avldsa respondentens kroppssprak. Nackdelen med
personliga intervjuer #r att de ofta blir tidskrdvande och relativt dyra om forflyttning &r
nodvindig. Personliga intervjuer ldmpar sig déarfor inte vid undersokningar didr antal
respondenter ér stort. Vid personliga intervjuer finns en viss risk for att intervjuaren, medvetet
eller omedvetet, paverkar respondentens svar genom si kallad “intervjuar effekt”.*’

3.6.1 Val av datainsamlingsmetod

Efter evaluering av olika alternativ ansags det att enkétform passade bést for uppsatsens syfte
med tanke pa de fragor som studien sokte svar pa. Enkiterna har varit riktade mot 50 foretag i
Sverige som tillimpar CRM i det dagliga arbetet.

3.6.2 Unders6kningens design av enkat

Enkiter, som respondenten fyller i och besvarar pa egen hand, har anvints. Denna metod
anvindes da det anses vara den bésta metoden for att na ut till det stora urval som har valts,
samt for att denna metod &r mindre tidskrdvande @n anvindandet av strukturerade intervjuer.
Enkiterna kommer till storsta delen att besta av slutna fragor dir respondenten har ett antal
svarsalternativ att vilja mellan. Vid ett par fragor kommer det dock att finnas utrymme for
den svarande att skriva ner sina egna reflektioner.

* Christensen m.fl. (2001)
45 Dahmstrom (1996)

* Christensen m.fl. (2001)
4 Kinnear & Taylor (1996)
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Anledningen till att slutna fragor anvinds &r for att svaren ska vara léttare att administrera och
lattare att analysera. De slutna fragorna okar dessutom jamforbarheten i svaren. Fragorna i
enkiten har formulerats sa att de ldtt forstds och kan besvaras, vilket underlittar for
respondenten.

Ytterliggare en fordel att anvidnda enkdtundersokning &r att den sa kallade intervjuareffekten
uteblir, da intervjuaren vid besvarandet av enkiten inte dr nidrvarande och ddrmed inte kan
paverka respondenternas svar.

Nackdelen med slutna fragor &r att man till viss del gar miste om spontaniteten i
respondenternas svar. De &r enligt Bryman och Bell mojligt att de svarande skulle kunna
formedla intressanta svar som inte tidcks av de fasta svarsalternativen. Slutna fragor kan ocksa
leda till bristande engagemang och opersonliga svar fran respondentens sida. For att undvika
att ga miste om eventuell information som de fasta svarsalternativ inte tiacker, finns det ett par
fragor med plats for skrift och egna kommentarer.**

Enkiten utformades med 19 fragor utifran de kriterier som finns i teorin. Da spraket dr vildigt
viktigt har det lagts mycket tid pa att gora fragorna sa tydliga och enkla som mgjligt. Det dr
latt att skriva i fackliga termer da man som student arbetar med litteratur som manga andra
inte ldser, vilket gor att man litt blir blind for spraket och anvinder ord som kanske alla inte
forstar inneborden av. Men genom att gjort ett antal provintervjuer med personer i
malgruppen anser forfattaren att fragorna dr lattforstaliga och tydliga. Nir ordningen valdes
pa fragorna i enkiten var tanken att forst stélla generella fragor om vilken bransch foretagen
tillhor och deras kunder for att senare komma in pa lite mer konkreta fragor gillande
kundrelationer. Det har med andra ord tillimpad trattmodellen dér ett antal bakgrunds fragor
behandlar bland annat bransch, startar, ungeférlig omsittning och antal anstéllda i foretaget.
Antalet fragor minimerades till 19 stycken av typografiska och psykologiska skil. Enkiten
skulle inte verka avskrickande pa respondenterna vid en forsta anblick. Med enkiten
bifogades ett féljebrev dir det redogjordes for syftet med undersokningen.

3.6.3 Undersokningens genomfoérande

Studien baseras pa en enkitundersokning, se bilaga 2. Malet med enkiten var att fragorna
skulle kunna besvaras litt och fort. For utskicket av enkiten medfdljde dven en bilaga, se
bilaga 1, i syfte att forklara studien lite ndrmare och minska risken att e-posten ldmnas
obesvarat. Av de ursprungliga 100 adresser togs vid en genomgang 50 stycken bort.
Anledningen var att dessa adresser helt uppenbart gick till organisationer som inte har nagon
verksamhet inom CRM. Exempel pa detta var adresser till folkhogskolor, universitet och
andra rent ideella organisationer. Av de 50 e-postbrev som skickades ut besvarades och
returnerades 32 styckena.

Slutligen dr det dven viktigt att tilligga att en pilotstudie har genomforts da enkiten har testats
och som ligger grunden for den kvalitativa delen. Det var frimst deras synpunkter gillande
olika aspekter kring fragornas utformning forfattaren var intresserade av. Utifran deras asikter
och idéer har sedan den slutgiltiga enkéten utformats.

* Bryman & Bell (2005)
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3.7 Malpopulation och urval

Alla de olika enheter som &r intressanta for att en slutsats ska kunna dras i undersdkning
kallas malpopulation. Den grupp av undersokningsenheter som utgér malpopulation bestims
med utgangspunkt i syftet med undersokningen. Da genomférande av en totalundersokning
av en stor population dr bade dyrt och tidskrivande, maste ett urval bland enheterna goras.
Det finns ett flertal olika urvalsmetoder. Tva huvudgrupper av urvalsmetoder &dr
sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval.*

Sannolikhetsurval innebir att varje enhet eller respondent viljs slumpmaéssigt och pa sa sitt
har en kind chans att komma med i urvalet. Det slumpmissiga urvalet sker framfor allt
genom stickprov fran malpopulationen didr de enheter eller personer som ingar i
populationen.”

Icke-sannolikhetsurval innebir att alla enheter i populationen inte har en kind chans att
komma med i urvalet. Urvalet baseras pa de individer som undersokaren bedomer ska inga i
urvalet och resultatet kommer att spegla samma individer. Ett icke- sannolikhetsurval kan
genomforas pa tre olika sitt, antingen kan ett bekvamlighetsurval, ett bedomningsurval eller
ett kvoturval utforas, vilka beskrivs nedan. 31

» Vid Bekvimlighetsurval viljs enbart de respondenter ut som har blivit tillfragade eller
haft mojlighet att delta i undersokningen. Det kan vara ett sa kallat ”pastana urval” dér
undersokaren placerar sig dér intressanta enheter eller personer befinner sig.

» Bedomningsurval anvinds da undersokaren viljer efter vissa kriterier ut
undersokningsenheter som pa forhand, antas kunna tillféra undersokningen intressant
information.

» Med Kvoturval menas att urvalet gors utifran uppstillda krav pa urvalets
sammansittning. Exempel pa detta dr ett urval som skall innefatta 40personer, varav
hilften skall vara kvinnor och 25 procent vara under 40 ar.

3.7.1 Val av urval

I denna uppsats har forfattaren varit tvungen att anvénda sig av icke-sannolikhetsurval for sina
studier. I urvalsprocessen spelade aspekter sasom storlek och typ av organisation en viktig
roll. For enkdtundersokningen har ett sannolikhetsurval inte varit mojlig, da information om
samtliga enheter i urvalet saknats. Urvalet har dérfor varit ett icke- sannolikhetsurval av det
bedomningsurvalen typen. Det har dock hela tiden varit medvetna om risken for snedvridning
i malpopulationen och forsokt reducera denna genom att intervju olika typer av organisationer
och storlek. Da undersokningen har ett icke-sannolikhetsurval, kan inga generella slutsatser
dras av resultatet. Dock &r urvalet tillrdackligt tillforlitligt for att kunna se tendenser inom
malgruppen.

4 Kinnear & Taylor (1996)
% Ibid
! Ibid.
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3.8 Bortfall

Bortfall dr de enheter i ramen som man har planerat att undersoka, men som man inte fick
nagot svar ifran. Bortfall delas upp i tva grupper, ndmligen individbortfall och partiellt
bortfall. Individ bortfall behandlar de fall da intervjuaren inte far nagra svar alls, medan
partiellt bortfall handlar om vissa fragor limnas obesvarade. Bortfall &dr det vanligaste felen
som kan drabba en undersokning och kan leda till en snedvridning av resultatet.”

3.8.1 Bortfall i undersdkningen

I denna undersokning var det partiella bortfallet mycket litet. Endast 5 stycken fragor var
obesvarade. Anledningen till de ldga partiella bortfallet var att enkiten bestod mestadels av
slutna fragor. De Oppna fragorna dr av en speciell karaktir och tvingar respondenten att ldgga
ner mer tid i betdnkandet. Vad det giller individbortfallet i enkitundersdkningen var dven
denna mycket litet. Totalt valde 18 personer att inte delta i undersdkningen. Det ligger i
undersokningar av den hér sortens natur att man inte har tid eller inte vill svara pa fragor.
Uppskattningar over storlek pa de foretag som valde att inte delta i undersdokningen
genomfordes. Det sags dock inget samband bland kategorierna som valde att inte delta.
Betriffande bortfallet har det valts att inte genomf6ra nagon form av djupare bortfallsanalys,
da bortfallet &r tamligen lagt. En anledning till det laga bortfallet tros kan forklaras till viss del
att forfattaren ringde upp den ansvarige och ”forvarnade” att de kommer en e-post.

3.9 Undersokningens tillforlitlighet

Reliabilitet och Validitet dr tva centrala begrepp inom metodiken. Nedan f6ljer en beskrivning
av dessa tva begrepp, samt hur forfattarna har arbetat for att halla dessa pa en sa hog niva som
mojligt.

3.9.1 Validitet

Begreppet validitet kan Oversittas med orden giltighet eller relevans. Det innebir att
forfattaren under studien kunnat samla in data som &r relevant for den problemstéllning som
arbetas med. Det kan dock vara svart att uppna hog validitet, pa grund av olika uppfattningar
om verkligheten. For att en undersokning har hog validitet krdavs det att den &r fri fran
slumpmissiga eller systematiska fel. S& som att fragorna inte tdcker problemstillningen.
Svarigheten med validiteten dr att det med sikerhet dr omojligt att bestimma om en mitmetod
har varit valid pa grund av att en metods validitet ofta dr subjektivt bedomd. En hog validitet
innebidr att undersokningen méter vad den avser att mita och att de slutsatser som dras
Overensstimmer med verkligheten.53

3.9.2 Reliabilitet

Reliabiliteten bestims av hur noggrant informationen bearbetas och hur mitningarna utfors
och kan ses som ett matt pa hur tillférlig en undersokning och dess resultat dr. Varje
undersokning bor striva efter att ha en sa palitlig information som mgjligt. Om oberoende och
olika mitningar av ett och samma fenomen ger ett ungefirligt samma eller samma resultat sa
har undersokningen hog reliabilitet och en god formaga att motsta slumpens inflytande. Det
krévs en hog validitet i undersokningen for att fa en hog reliabilitet.>

52 L ekwall, P., & Wahlbin, C., (2001)
>3 Holme & Solvang (1997)
3 Ibid

16



. . [
IT-universitetet
i Goteborg ‘ /

METOD

3.9.3 Unders6kningens validitet och reliabilitet

Risken for felkillor i en enkitundersokning gillande aspekter inom IT dr uppenbar eftersom
amnet &r brett och ofta invecklat. Detta har tagits hiansyn till och forsokt att stilla fragorna pa
ett sa pass littbegripligt séitt som mojligt utan for den skull dventyra inneborden av dem. Att
handledaren granskade och kom med forslag till forbéttringar av enkédten tros Oka
undersokningens innehallsvaliditet. Saledes har det undersokt det som avsags att undersoka.
Innan genomforande av enkitundersokningen testades enkiten pa ett antal foretag, vilket
ocksa borde ha oOkat undersokningens validitet. Sammantaget anses emellertid att
enkitundersokningen har en god validitet vilket innebér att resultaten generellt sett avspeglar
verkligheten pa ett bra sitt.

Genom anvindandet av statistiska metoder i undersokningen har forfattaren forsokt na sa hog
reliabilitet som mojligt. Statistiska instrument dr bade réttvisa och upprepningsbara ifall de
anvinds pa vetenskapligt korrekt sett. Vidare har undersokningen i storsta mojliga man
uppnatt en god reliabilitet da bortfallet generellt blev relativt lite. Studien har forsokt skapa
goda forutsittningar for hog reliabilitet eftersom undersokningen riktade sig mot olika typer
av verksamheter och storlek for att fa en sa stor variation som mojligt.

3.9.4 Felkallor

Som ndmnts tidigare finns det manga olika killor till fel som kan uppsta i ett arbete och
paverka varje del av undersokningen. De mest vanliga felomradena &r inferensfel, méitfel samt
bearbetnings- och tolkningsfel. Dessa tre kommer att beskrivas nedan.

Inferensfel @r fel som uppstar som ett resultat av att de intervjuade inte &r representativa for
hela populationen, alternativt nir populationen inte motsvarar den riktiga malpopulationen.
Mitfel ar fel som uppstar nar midtmetoden som anvinds inte korrekt beskriver verkligheten.
Den hir typen av fel beror pa respondenten, fragorna eller sittet som intervjuaren stéller
fragorna. Slutligen, fel kan ocksa uppsta nidr man arbetar med data, eller vid tolkningen av
densamma, vilket leder till slutsatserna som gors blir missledande. Lekwall och Wahlbin har
identifierat tre olika fel i denna kategori, ndmligen fel fran hanterandet av data, fel fran
analyserandet (som till exempel felberdkningar), samt fel fran tolkningen av data orsakade av
fel slutsatser.”

3 L ekwall, P., & Wahlbin, C., (2001)
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3.9.5 Unders6kningens felkallor

Under uppsatsens fird har kritisk granskning tillampats for att forsoka att undvika sa manga
felkdllor som mojligt. Sjalvklart kan det tinkas att det uppstatt olika fel under arbetets gang
som eventuellt kan bidra till att resultatet inte blir helt korrekt. For att undvika felkéllor har
ingdende diskussioner med handledaren forts.

Fel som kan ha uppstatt dr olimpliga avgransningar, urvalsfel eller bortfall vid
undersokningen. De avgrinsningar och urval som har gjorts var nodvindiga for att kunna
genomfora uppsatsen, da det fanns begrinsade resurser. Inferensfel forekommer, eller riskerar
att forekomma, i alla undersokningar dér man &r intresserad av att med hjélp av ett urval uttala
sig om en hel population. Med tanke pa det urval och den undersdkning som har gjorts, kan
med sidkerhet meddelas om de respondenter som har intervjuats. Vilka argument har
forfattaren for att hdvda att resultatet av undersokningen dr generaliserbart? For det forsta
forsoktes linge att det var mgjligt att efterstrava slumpmissighet i urvalet. For det andra
avstod fran att dra for starka slutsatser som baseras pa resultatet.

For att undvika eventuella feltolkningar eller andra fel testades enkiten pa fyra foretag i
varierande storlek. Efter testen justerades ett par saker i enkiten. Det kan dock inte uteslutas
att feltolkningar av enkéten har uppstatt. Det har undvikits med att stilla korta och konkreta
fragor med, till storsta delen, givna svar att vilja ifran.

Ett stille dér det kan tdnkas ha uppstatt fel dr vid inmatningen av svaren fran enkiterna, dir
den ménskliga faktorn kan spela en roll. Det kan inte uteslutas att det blivit nagot fel trots att
tillvigagangssittet har skett noggrant.

3.9.6 Kallkritik

Det finns alltid en risk att det existerar fel i den litteratur som anvints i uppsatsen. Urvalet av
litteratur kan ocksa ha varit undermaligt vilket kan ha lett till felaktigheter. For att minska
risken for detta har ett brett spektrum av forfattare anvénds. En annan mgjlig felkilla géllande
litteratur dr risken att misstolka en forfattare. Detta ér ett fel som dr mycket svart att uppticka
ifall det inte samtidigt uppstar en konflikt, pa grund av misstolkning, med andra killor.
Forfattaren har dock forsokt att halla sig kritisk till det som har l4st samt till de teorierna
slutligen har valts for uppsatsen. Den litteratur och de artiklar som anvints #r relativt
nyskrivna eller omarbetade av mestadels vélkdnda forfattare och kidnns dirfor relevanta for
uppsatsen.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

1 detta kapitel presenteras och analyseras resultatet av den genomforda enkdtundersokningen.
For att tydliggora resultatet av enkdten har forfattaren delat upp resultaten i olika kategorier
inom CRM; segmentering, kundbehov, kundinformation, kundlojalitet samt kundkontakt.
For att underliitta framstdillningen kopplar forfattaren samman resultat och analys i varje
avsnitt.

4.1 Segmentering

Uppsatsen undersoker vilka kunder de olika foretagen har samt se i vilken utstrickning
foretagen segmenterade sina kunder da detta &r en viktig del av CRM. Det ansags dven att det
var viktigt att ta reda pa hur linge foretagen har segmenterat sina kunder for att se under hur
lang tid de har fokuserat pa sina kunder, fraga 1-3. Vid segmentering &r det bra att man har sa
manga olika kundgrupper som majligt varvid fraga 4 stilldes.

Som framgar i diagram 4.1 dr kundgruppen relativt jamn fordelade mellan privatpersoner och
foretag. 51 % av de utvalda foretagen hade privatpersoner som sina kunder och 49 % hade
foretag som kundgrupp.

Diagram 4.2 askadliggor att majoriteten av respondenterna segmenterar sina kunder baserade
pa kundgrupper, nirmare bestamt 73 %. Endast 27 % av de tillfragade foretagen uppgav att de
inte delar upp sina kunder i olika kundgrupper. Detta betyder inte att de dvriga 27 % som inte
segmenterar sina kunder i olika kundgrupper later bli att segmentera ver huvud taget. Det
kan vara sa att de segmenterar utefter olika processer i stillet, ndgot som foretagen kanske
inte dr medvetna om sjdlva. En process kan vara att foretagen fokuserar pa produkten, miljon
samt service.

49% @ Privatpersoner ol
@ Foretag ane

Diagram 4.1: Foretagens kundgrupper Diagram 4.2: Uppdelning av kunder i olika kundgrupper

I diagram 4.3 kan utldsas hur ldnge foretagen har delat upp sina kunder i olika kundgrupper.
De foretag som har segmenterat sina kunder utefter kundgrupper har gjort detta vildigt ldnge,
5 ar eller langre, och de segmenterar dven sina kunder till stor del. 44 % hade gjort det mer dn
10 ar och 31 % mellan 5-10 ar. Foretag som uppgav /-2 ar och 2-5 ar var svaren jamnt
fordelade. Vidare kan utldsas att ingen av foretagen hade delat upp sina kunder i olika
kundgrupper mindre 4n 1 ar.
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Enligt diagram 4.4 , kan utlésas att 51 % av de foretag som svarade Ja pa fraga 2 ansag att de
delade upp sina kunder viildigt mycket. 43 % ansag att de delade upp kunderna mycket och de
ovriga 6 % svarade vet ej.

6% 0%

@ Mindre &n 1 ar

& Mellan 1 och 2 & 0 Valdigt mycket
O Mellan 2 till 5 ar 1% @ Mycket
O51il10 &r 43% o \Ijel g
® Mer an 10 ar O Lite
44%
Diagram 4.3: Hur linge foretagen delat upp sina Diagram 4.4: Vilken utstrickning delas kunder upp

kunder i olika kundgrupper

Utifran enkiterna framkom det att de foretag som enbart hade privatpersoner som kunder
segmenterade mindre dn de som hade bade privatpersoner och foretag som kunder. Ett tydlig
monster kunde urskiljas i vilka typer av foretag som segmenterar sina kunder. Det framkom i
undersokningen att branscher som IT, bank samt grossister segmenterar sina kunder i stor
utstrickning.

4.2 Kundbehov

Det dr viktigt for foretagen att ta reda pa kundernas behov samt att tillfredsstilla dessa for att
fa lojala kunder. Om kunderna inte kinner sig tillfredsstédllda vinder de sig till andra foretag i
stillet. I fraga 5-8 stilldes fragor som beror detta for att se i hur stor utstrickning foretagen
tanker pa kundernas behov och hur mycket dessa tillfredsstills.

Som framgar i diagram 4.5 anser 50 % av de tillfragade foretagen att de i stor utstrackning har
tagit reda pa vad kundernas behov ér. 38 % har tagit reda pa detta mycket, 3 % vet ej vad deras
kunders behov ir, 8 % hade tagit reda pa det lite. Virt och papeka var att ingen svarade inte
alls vad deras kunders behov. Dessa foretag tillfredsstidllde kundernas behov till vildigt stor
del vilket tyder pa att de foretag som ldgger ner energi pa att ta reda pa vad kunderna
efterfragar dr ocksa de som tillfredsstiller sina kunders behov.

Diagram 4.6 askadliggor till hur stor del foretagen tillfredstéller kundernas behov. 32 % av
dem som svarade vildigt mycket till lite i fraga 6 ansag att de tillfredsstillde sina kunders
behov vdldigt mycket. 43 % gjorde det mycket och 22 % (2 stycken) svarade vet ej.

8% 0%
3%

@ Valdigt mycket @ Valdigt mycket
@ Mycket | Mycket

51% oVetg OVetg
O Lite O Lite

38%

B Inte alls | Inte alls

Diagram 4.5: I vilken utstrickning har ni tagit reda pa  Diagram 4.6: Till hur stor del tillfredsstdlle ni dessa
vad era kunders behov dr? behov?
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Som kan utldsas diagram 4.7 upplever en stor majoritet av foretagen (65 %) att de hade
identifierade kundgrupper med specifika behov, medan 35 % inte hade det. Vid
undersokningen upptécktes att de foretag som enbart erbjuder tjanster har i storre utstrickning
identifierade kundgrupper med specifika behov. Dessa foretag visade sig vara dubbelt sa
manga dn de som enbart erbjuder varor inom kategorin som identifierar kunders behov. Det dr
vildigt viktigt for foretagen att tinka pa kundernas behov genom att erbjuda dem produkter
och tjinster som de dr ndjda med for att kunderna ska vilja komma tillbaka.

Diagram 4.8 visar till hur stor del foretagen tillfredstiller sina kunder genom att erbjuda
specifika produkter och tjéanster till sina kundgrupper. Av dem som svarade Ja pa fraga 7
ansag 24 % att de tillfredsstillde kundernas behov genom att erbjuda dem specifika produkter
och tjanster vdldigt mycket. 60 % gjorde detta mycket, samt att 16 % svarade vet ej.

@ Valdigt mycket
@ Mycket
e Ja‘ OVetg
o Nej alite
65% B hnte alls
Diagram 4.7: Har ni identifierade kundgrupper Diagram 4.8: Till hur stor del tillfredsstdller ni dessa
med specifika behov? genom att erbjuda specifika produkter och tjdanster till

era kundgrupper?

73 % av foretagen tillimpar unika strategier for att fa lojala kunder och kundbevarande i
vildigt stor utstrackning vilket tyder pa att foretagen strivar mot att fa lojala kunder for sin
overlevnad. Genom att foretagen tillfredsstiller sina kunder och deras behov med hjilp av
unika strategier blir kunderna mer lojala mot foretaget da de inte ser nagon anledning till att
byta till en konkurrent vilket leder till att foretagen kan konkurrera om kunderna baserad pa
service och inte priser. Alla foretag ansag att de hade en relation till sina kunder dir bada
parter vinner pa samarbete. Det &r vildigt positivt att foretagen inte enbart tinker pa sig sjdlva
och sina behov, utan dven att kunden vinner pa ett samarbete. Dock kan det vara sa att denna
fraga ar missvisande da foretagen inte skulle svara nagot annat, som till exempel att det bara
ar foretagen som vinner pa ett samarbete. Nar bade foretaget och kunden har utbyte av ett
samarbete kallas det att ha en Win-win relation. For att foretagen ska ha en lyckad win-win
relation &r det viktigt att de dr flexibla mot kunden och ibland kan gora saker som inte ingar i
arbetsuppgifterna.
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4.3 Kundinformation

I fraga 9-11 har det tagits reda pa hur foretagen haller reda pa sina kunder och dess aktiviteter.
Det ar en stor del av CRM att veta vad kunderna gor och hur de vill fa saker gjort, det vill
sdga att foretagen ska ha aktuell information om sina kunder for att kunna bemoéta deras
behov. Det &r viktigt for foretagen att kontinuerligt uppdatera informationen om sina kunder
for att kunna erbjuda dem ritt varor och tjinster.

Som framgar i diagram 4.9 svarade 70 % av foretagen i denna flervalsfraga att de holl reda pa
sina kunder genom att ha en kunddatabas. Endast 3 % svarade annat och 27 % arkiverade.
Majoriteten (70 %) av de tillfragade foretagen anvinder sig av en kunddatabas for att halla
reda pa sina kunder och dess aktiviteter. Detta &r inte enbart en tidskrdvande och dyr process
utan den dr ocksd den mest slagkraftiga. Kunddatabaser hjilper foretagen att presentera
produkterna och tjdnsterna som erbjuds effektivt och forsékrar forsiljningsproduktivitet samt
effektiviserar det teknologiska anvéndandet.

Med fraga 10 “Hur kontinuerligt jobbar ni med att samla in och spara information om era
kunder”? Ville forfattaren ta reda pa hur uppdaterad information om kunderna dr. Som
framgar i diagram 4.10 var det 41 % av foretagen som svarade 3 ganger/halvaret. 39 %
svarade att de gjorde detta [/ gang/halvaret. Vidare kan utldsas att 14 % svarade [
gang/manad och 6 % 1 gdng/ar.

@ 1 gang/manad
| 3 ganger/halvaret
0O 1 gang/halvaret

@ Kunddatabas

@ Arkivering

0O Haller alla i huvudet L
0O 1 gang/ar

O Annat ) . L
® Mindre an 1 gang/ar

Diagram 4.9: Hur hdller ni reda pa era kunder och Diagram 4.10: Hur kontinuerligt jobbar ni med att
dess aktivitet? samla in och spara information om era kunder?

Diagram 4.11 visar att 46 % av foretagen svarade att deras information om kunderna var
utforlig, aktuell och samlad. 41 % tyckte att informationen var vdldigt utforlig, aktuell och
samlad, 5 % svarade vet ej, 8 % ansag att den var lite utforlig, aktuell och samlad och ingen
svarade att de inte hade alls utforlig, aktuell och samlad information om sina kunder.
Majoriteten av de tillfragade foretagen ansag att informationen om deras kunder var utforlig,
aktuell och samlad. De foretag som samlar in information om sina kunder tycker att de har en
vildigt omfattande och detaljerad insikt om sina kunder. Om det &r pa detta sitt sa tyder det
pa att foretagen &r angeldgna att ta reda pa vad kunderna efterfragar. Genom att foretagen har
utforlig, aktuell och samlad information om sina kunder kan de na optimal
kundtillfredssillelse.
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@ Valdigt utforlig, aktuell och
samlad

5% 8% 0% @ Utforlig, aktuell och samlad

4%
OVetH
O Lite utférlig, aktuell och

46% samlad

M Inte alls utforlig, aktuell och
samlad

Diagram 4.11: Hur utforlig, aktuell och samlad dr
informationen om era kunder?

4.4 Kundlojalitet

Da kundlojalitet &r en viktig faktor for foretagens 6verlevnad adr det viktigt att se om foretagen
tilliampar nagon strategi for att fa lojala kunder. Det dr vidare viktigt for foretagen att
kunderna kinner att det inte enbart dr féretagen som vinner pa ett samarbete. I fraga 12-13 har
fragor stéllts om kundlojalitet och win-win-relationer for att se hur mycket foretagen tinker pa
detta.

I diagram 4.12 visas till hur stor del foretagen tillampar unika strategier for att fa kundlojalitet
och kundbevarande. Majoriteten, ndrmare bestamt 70 % svarade att de gjorde detta mycket. 22
% svarade vdldigt mycket, 5 % visste inte, 3 % gjorde det lite och 0 % gjorde inte detta alls.
70 % av foretagen tillimpar unika strategier for att fa lojala kunder och kundbevarande i
vildigt stor utstrickning vilket tyder pa att foretagen stravar mot att fa lojala kunder for sin
overlevnad

Som kan utldsas i diagram 4.13 svarade hela 100 % av de tillfragade foretagen att de har en
relation till sina kunder diar bada vinner pa samarbetet. I efterhand borde denna fraga ha
formulerats annorlunda for att fa béttre respons eftersom 100 % svarade ja, det gar inte att
svara nej pa denna fraga.

0%

@Ja

@ Valdigt mycket
@ Nej, det ar bara visom
" \’\:NCKEt vinner pa det
e ‘et B 0O Nej, det ar bara kunden som
O Lite vinner pa det
| nte alls O Nej, vi anvéander oss av en
annan typ av relation
100%
Diagram 4.12: Till hur stor del tillimpar ni unika Diagram 4.13: Har ni en relation till era kunder

strategier for att fa kundlojalitet och kundbevarande?  dcr bdda vinner pa samarbetet?
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4.5 Kundkontakt

En viktig faktor for en fungerande CRM kampanj &r att kontakten med kunderna fungerar
effektivt. Det ska vara en relation som bade kunderna och foretagen dr ndjda med. Det &r
vidare viktigt for foretagen att ta reda pa vilka sitt kunderna vill halla kontakten med dem. I
foljande fragor stillts for att ta reda pa hur och hur ofta foretagen haller kontakt med sina
kunder samt om de har nagon kundstrategi. Fraga 14-19 beror dessa delar.

I diagram 4.14 framgar det hur ofta foretagen har kontakt med sina kunder. 45 % av foretagen
svarade att de hade kontakt med sina kunder 3 gdnger/halvdaret och 30 % hade I
gang/halvaret. Vidare kan utlidsas att 14 % svarade I gang/mdnad och 11 % 1 gdng/ar.

Alla foretag ansag att de hade kontakt med sina kunder i vildigt stor utstrackning. En faktor
till detta kan vara att majoriteten av foretagen anser prioteerar kundkontakt.

Diagram 4.15 askadliggor att hela 84 % av foretagen ansag att kontakten med deras kunder
var interaktiv. 11 % svarade att det var envigskommunikation. Endast 5 % svarade annat.
Saledes svarade de flesta av de tillfragade foretagen att de anvénder sig av bade en interaktiv
och envigskommunikation for att ha kontakt med sina kunder. Detta kan ses som att foretagen
ar intresserade av att halla kontakten med sina kunder for att skapa en bra kundrelation.
Interaktiv kommunikation mellan foretag och kund gor sa att kunden kdnner sig mer delaktig i
kundprocessen vilket leder till att foretagen blir mer framgangsrika i sina kundrelationer.

1% 0% 40 5%
1%

@ 1 gang/manad
| 3 ganger/halvaret @ Interaktiv

30% O 1 gang/halvéret B Envagskommunikation
0O 1 gang/ar O Annat

| Mindre an 1 gang/ar
45%
84%

Diagram 4.14: Hur ofta har ni kontakt med era kunder? Diagram 4.15 : Hur ser kontakten med era kunder ut?

Som kan utlédsas i diagram 4.16 hade 78 % tagit reda pa hur kunderna vill halla kontakten med
dem medan 22 % inte hade gjort det. De foretag som hade tagit reda pa vilket sitt kunderna
ville uppritthalla kontakt med dem bemoétte dessa onskemal vil. Det &r vildigt viktigt att
foretagen tar reda pa hur deras kunder vill halla kontakten med dem for att kunna
tillfredsstélla dessa behov.
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RESULTAT OCH ANALYS

Med fraga 17 "Bemoter ni kundernas 6nskemal angaende hur de vill halla kontakten med er”?
Svarade alla de som svarade ja pa fraga 16 att de bemotte kundernas onskemal om hur de ville
bli kontaktade.

oJa
B Nej

oJa
® Nej

100%

Diagram 4.16: Har ni tagit reda pd hur era kunder vill — Diagram 4.17: Bemdter ni kundernas onskemal
hdlla kontakten med er? angdende hur de vill halla kontakten med er?

Som kan utlédsas diagram 4.18 ansag 44 % av foretagen att de har en strategi for att behalla
befintliga kunder, 5 % for att fa tillbaka gamla kunder, 19 % for att fa nya kunder och ingen
svarade Nej pa denna fraga. Som ndmnts i teorin #r det mer kostnadseffektivt att behalla
befintliga kunder dn att inforskaffa sig nya eller att fa tillbaka gamla kunder vilket dr en
defensiv kundstrategi som leder till kundtillfredsstéllelse och lojalitet. Det framgar i
enkiitresultaten att foretagen prioriterar de befintliga kunderna och dérefter inforskaffandet av
nya kunder. Foretagen ldgger minst vikt pa att fa tillbaka sina gamla kunder. De flesta av de
tillfragade foretagen jobbar hela tiden mot att underhélla och forbéttra sina kundrelationer.

I diagram 4.19 framgar att hela 84 % av foretagen jobbar hela tiden med att underhalla och
forbittra sina kundrelationer medan 16 % inte gor det.

@ Ja, for att behalla befintliga
kunder

| Ja, for att fa tillbaka gamla

kunder oJa

O Ja, fér att fa nya kunder @ Nej
O Nej
Diagram 4.18: Har ni en kundstrategi? Diagram 4.19: Har ni ndagon som hela tiden jobbar med att

underhdlla och forbiittra era kundrelationer?
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SLUTSATSER

5. SLUTSATSER

Forfattaren kommer i detta avslutande kapitel redovisa de slutsatser som kan dras utifrdn
resultatet i foregdende kapitel.

5.1 Slutsatser

Fokus ir att undersoka foretagens engagemang inom Customer Relationship Management och
deras anvindning for att fa en dnnu bittre kundrelation. Hinsyn har tagits till avgrinsningar.

En av CRM:s viktigaste del dr segmentering. Majoriteten det vill sdga 73 % av de tillfragade
segmenterar sina kunder. De foretag som segmenterar sina kunder kan bli mer framgangsrika
inom kundrelationer. Undersokningen tyder pa att CRM ar viletablerat da de tillfragade
foretagen har segmenterat sina kunder mer @n 5 ar. De resterande foretagen som inte
segmenterar sina kunder maste jobba mycket mer pa att forbittra sitt sitt att halla reda pa sina
kunder och deras behov.

Det &r intressant att branscher sa som IT, finansiella sektorn och grossister segmenterar sina
kunder i storre utstrickningen jamfort med andra branscher. Det kan bero att nimnda
branscher dr vildigt “fast moving” och &r i hogre grad kinsliga pa grund av konjunkturen.

Det &r bara hilften av de tillfragade foretagen som har tagit reda pa kundens behov. Denna
siffra dr vildigt 1ag. Genom att fokusera pa kundernas behov nar féretagen sina kunder littare
och kan med hjilp av detta sénka sina reklamkostnader och generera mer intdkt. Om foretagen
behandlar kunderna vél fortsitter de att komma tillbaka till foretaget och spenderar ddrmed
pengar.

Vad giller arbete med kundlojalitet och kundbevarande har foretagen kommit langt.
Majoriteten av de tillfragade foretagen anvinder sig av en kunddatabas. Foretagen har forstatt
att det Ionar sig att ha informationen om sina kunder in en databas. De foretag som anvénder
sig av en kunddatabas #dr de som littast haller reda pa sina kunder och deras behov. Néstan
hilften av foretagen uppdaterar informationen vildigt ofta i sina kunddatabaser. Det kan vara
vildigt kostsamt for foretagen men #r l1onsamt langsiktigt. Det ar vildigt viktigt att
informationen hela tiden forblir aktuell.

Att striva efter att behalla existerade kunder samtidigt som foretagen soker att skapa nya
kundrelationer &r kostandseffektivt. Enligt undersokningen borde fler foretag underhalla och
forbittra sina kundrelationer for att dirmed kunna behalla sina befintliga kunder.

Sammanfattningsvis investerar foretagen i CRM dédremot inte i alla branscher. Foretag inom
vissa branscher, sasom telekom branschen borde arbeta mer med CRM eftersom det &r littare
att behalla sina kundrelationer och fa lojala kunder om foretagen har en fungerande CRM.
Andra rekommendationer &r att foretagen forbittrar relationer med sina befintliga kunder for
kostandsmissiga skil genom att se vilka kundgrupper som efterfragar specifika produkter och
tjdnster och tillfredsstéller dessa.
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Bilaga 1: E-POSTBREV

Hir aterges det e-postbrev som skickats ut infor enkdtundersokningen.
He;j!

Jag heter Pedram Ebad och skriver mitt examensarbete vid IT-universitetet i Goteborg. Mitt
examensarbete behandlar temat CRM dir jag analyserar hur CRM tilldmpas i foretagen. Jag
kommer i studien intervjua 50 utvalda foretag i Sverige som anvénder sig av CRM 1 arbetet.
Ditt foretag dr en av de organisationer som jag har valt ut.

Jag undrar nu didrfor om det skulle finnas mdjlighet for Er att besvara enkéten som jag
bifogar. Fragorna kommer att berdra temat CRM och hur ni tillimpar det i foretagen. Kdnner
du att det finns nagon i din organisation som ir bittre ldmpad att delta far du giarna formedla
detta brev till den personen istillet. Tack pa férhand.

Har du fragor kan du stilla dem genom att svara pa detta brev

Med vinlig hélsning

Pedram Ebad
Studerande vid IT - Universitetet, Goteborg
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ENKAT

Den hir enkiten dr en del av en examensarbete vid It — Universitetet i Goteborg. Syftet
med denna uppsats dr att ta reda pa i hur stor utstrickning foretagen tillimpar CRM
(Customer Relationship Management), dven kallat kundrelationer. Darfor ber vi Dig att ta
Dig tid att besvara denna enkit. Berdknad tidsatgang &dr ungefdar 6-7 minuter. Svaren
behandlas anonymt.

Bransch:

Startar:

Ungefirlig omsiittning:

Antal anstdillda i foretaget:

»

1. Vilka dr era kunder? var god viilj ett alternativ

O Privatpersoner
O Foretag

O Annat,ndmligen:

2. Delar Ni upp era kunder i olika kundgrupper?

O Ja(Gatill fraga 3)
O Nej (Gatill fraga 5)

3. Hur linge har Ni delat upp era kunder i olika kundgrupper?

O Mindre én 1 ar
O Mellan 1 och 2 ar
O Mellan 2 till 5 ar
O 5tll 10 ar
O

Mer in 10 ar

4. Ivilken utstrickning delas era kunder upp?

O Vildigt mycket
O Mycket
O VetEj
O Lite
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5. Ivilken utstrickning har Ni tagit reda pa vad era kunders behov dir?

O Vildigt mycket (Ga till fraga 6)
O Mycket (Ga till fraga 6)

O Vet Ej (Gatill fraga 6)

O Lite (Ga till fraga 6)

O Inte alls (G4 till fraga 7)

6. Till hur stor del tillfredsstiller Ni dessa behov?

O Vildigt mycket
O Mycket
O VetEj
O Lite

O Inte alls

7. Har Ni identifierade kundgrupper med specifika behov?

O Ja (Gatill fraga 8)
O Nej (Gatill fraga 9)

8. Till hur stor del tillfredsstdiller Ni dessa genom att erbjuda specifika produkter och tjinster till era
kundgrupper?
O Vildigt mycket
Mycket
Vet Ej
Lite

OoOooag

Inte alls

9.  Hur haller Ni reda pa era kunder och dess aktivitet?
(Vilj ett eller flera alternativ)
O Kunddatabas
O Arkivering (Papper i mappar)
O Haller alla i huvudet
O

Annat, nimligen:
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10. Hur kontinuerligt jobbar Ni med att samla in och spara information om era kunder?

1 gdng/manad

3 génger/halvaret
1 gang/halvaret

1 gang/ar

O0O0OoOo0oaod

Mindre én 1 gang/ar

11. Hur utforlig, aktuell och samlad dr informationen om era kunder?

O Vildigt utforlig, aktuell och samlad
O Utforlig, aktuell och samlad

O VetE;

O Lite utforlig, aktuell och samlad

O Inte alls utforlig, aktuell och samlad

12. Till hur stor del tillimpar Ni unika strategier for att fa kundlojalitet och kundbevarande?

O Vildigt mycket
O Mycket
O VetE;
O Lite
O

Inte alls

13. Har Ni en relation till era kunder diir bada vinner pa samarbetet?

O Ja

O Nej, det dr bara vi som vinner pa det

O Nej, det dr bara kunden som vinner pa det
O

Nej, vi anvénder oss av en annan typ av relation. Namligen

14. Hur ofta har Ni kontakt med era kunder?

O 1 gdng/manad

3 ganger/halvaret
1 gang/halvaret

1 gang/ar

Oo0ooa

Mindre én 1 gang/ar
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15. Hur ser kontakten med era kunder ut?

O Interaktiv
O Envidgskommunikation

O Annat, nimligen:

16. Har Ni tagit reda pa hur era kunder vill halla kontakten med er?

O Ja (Gatill fraga 18)
O Nej (Gatill fraga 19)

17. Bemdter Ni kundernas énskemal angaende hur de vill halla kontakten med er?

O Ja
O Nej

18. Har Ni en kundstrategi?
(Kryssa i ett eller flera alternativ)

O Ja, for att behalla befintliga kunder
O TJa, for att fa tillbaka gamla kunder
O Ja, for att fa nya kunder

O Nej

19. Har Ni nagon som hela tiden jobbar med att underhalla och firbiittra era kundrelationer?

O Ja
O Nej

Tack for att Ni tog Er tid att besvara enRdten!



