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Abstrakt:

Allt fler foretag har borjat inse att marknadsforingens viktigaste syfte inte enbart ar att fa
igenom enskilda affdrstransaktioner utan dven att skapa en stark lojalitet hos sina kunder och
ddarmed erhélla langsiktiga affarsrelationer. Det forhallningssatt som har till syfte att stirka ett
foretags kundrelationer med stod av IT kallas idag vanligtvis for Customer Relationship
Management (CRM). Statistik fran Gartner Group visar dock att tvé av tre foretag misslyckas
med implementeringen av CRM 1 sin verksamhet samtidigt som allt fler foretag fortsétter att
investera 1 dessa losningar. Syftet med uppsatsen &ar darfor att identifiera de frdmsta
framgangsfaktorerna som ett foretag bor ha 1 dtanke vid implementeringen av CRM. Genom
att undersoka vad som krévs for framgang i teori och praktik fann jag att det bland annat &r
avgorande att projektet ska bygga pd en kundstrategi och inte en systemlOsning. Andra
faktorer som foretag bor ha i dtanke for att fa forvantad avkastning pé sin investering &r att
inte underskatta sjdlva integrationsfasen samt att utbildning bor g& hand i hand med
utvecklingen av nya CRM baserade arbetsprocesser och IT-verktyg.

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

Kapitel 1 ger en kort bakgrund till uppsatsens syfte. Ddrefter foljer en mer precis beskrivning
av min frdagestdillning som ger en bild om hur syftet ska besvaras. Slutligen presenteras en
avgrdnsning och en disposition over uppsatsen.

1.1 Bakgrund

Pé senare 4r har allt fler foretag borjat inse att marknadsforingens viktigaste syfte inte enbart
ar att fa igenom enskilda affarstransaktioner utan att dven skapa langsiktiga affarsrelationer
med sina kunder. Orsaken till denna fordandring beror bl.a. pa den utveckling som skett inom
IT de senaste aren. Utvecklingen har forenklat processen med att samla in, strukturera och
analysera den kunddata som krévs for att kunna ta fram individuella kunders behov och
dirmed erbjuda kunden rdtt varor/tjdnster vid rétt tid och plats. Den strategi och
systemlosning som hanterar sddana processer bendmns idag vanligtvis for Customer
Relationship Management (CRM).

CRM har under de senaste dren varit ett hett amne. Nar begreppet kom 1 slutet av 90-talet
lyftes det fram av systemleverantdrerna, som da nidstan dgde begreppet, hur foretagets
kundhantering kraftigt skulle forbéttras om det investerade i en CRM systemldsning. I denna
datoriserade kundhantering sdg ménga visiondrer en sammanslagning av séljstodsprogram,
Call Centers och marknadsforing till ett enda stort kundorienterat system. Genom denna
integration skulle foretagen erhélla lojalare kunder och ddrmed stirka dess position pd den
idag allt mer konkurrensutsatta marknaden. Pa senare tid har dock denna vision visat sig vara
en illusion for ménga foretag och stora investeringar gétt forlorade. Enligt statistik fran
Gartner Group misslyckas tvd av tre CRM implementeringar. Med bakgrund till denna
statistik har kritiken mot CRM under senare tid vuxit sig allt starkare. Problemen som uppstod
var att flera foretag som investerat i CRM systemlosningar inte haft mgjlighet att utnyttja
funktionerna fullt ut, exempelvis har det for ménga wvarit svért att analysera den
kundinformation som samlats in 1 databasen. Informationen har ofta varit 6verflodig och det
har ddrmed varit svart att kunna forutse kundernas behov. Detta har resulterat till att dyra
investeringar i CRM inte utnyttjas pa ett sddant satt som det &r tdnkt utan enbart fungerar som
exempelvis ett kundregister. Det har dven varit svart att integrera de systemldsningar som
kopts in fran leverantorer med gamla system, vilket 1 vissa fall till och med forsamrats
foretagets kundhantering. Trots att flertalet foretag misslyckas med att implementera CRM 1
sin verksamhet kommer foretag fortsétta att investera i dessa 16sningar. Marknaden forvéntas
enligt Gartner Group att vixa frin 42,8 miljarder kronor &r 2002 till 73,8 miljarder kronor ar
2007, vilket dr en tillvaxt pa 11,5 % per ar.

Orsaken till att foretag misslyckas med implementeringen ar enligt Gartner Group att det ar fa
som har kunskap om vad CRM egentligen dr och hur det bor implementeras. I ménga
personers dgon dr CRM enbart en systemlosning ndr det egentligen hirstammar frén one-to-
one marketing och ddrmed i1 grund och botten dr en marknadsforingsstrategi. Eftersom denna
typ av datoriserad kundhantering oavsett namn ar hér for att stanna ar det darfor idag relevant
att undersoka och kartligga vad som egentligen krdvs for att en implementeringen av CRM
ska ge forviantad avkastning pé det kapital som foretaget investerat.
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1.2 Syfte

Med bakgrund till den osdkerhet som idag finns med att inféora CRM 1 ett foretag &r
uppsatsens syfte att identifiera de frimsta kritiska framgingsfaktorerna som ledning och
projektgrupp bor ha i dtanke vid implementeringen av CRM 1 en verksambhet.

1.3 Fragestallning

Som beskrevs i inledningen har investeringarna i CRM o6kat under senare ar och kommer att
fortsdtta med detta trots att tva av tre foretag misslyckas med implementeringsprocessen. Det
ar ddrmed av intresse att undersoka vilka framgangsfaktorer som ett foretag bor ha i atanke
for att CRM ska forbéttra ett foretags kundhantering och inte som 1 vissa fall forsdmra den.
Min huvudfridga for uppsatsen blir déarfor foljande; Vilka dr de frimsta framgingsfaktorerna
for implementering av CRM?

Tabell 1.1: Fragestillning

Vilka ar de frimsta framgéangsfaktorerna for implementering av CRM?

Delfraga 1: Vad &r CRM?

Delfraga 2: Vad kravs for framgéng med implementering av CRM enligt teorin?

Delfréga 3: Hur implementerar banker CRM i praktiken?

For att kunna besvara min huvudfraga har jag delat in min undersdkning i tre delfrdgor, se
tabell 1.1. Den forsta delfrdgan har till syfte att besvara vad CRM egentligen ér.

Nér CRM som begrepp ar kartlagt dr nésta steg att undersoka vad som krivs for framgang vid
implementeringen. Delfraga tva syftar till att studera vad experter/forskare anser dr avgdrande
for att nd framgéng vid inforandet av CRM 1 ett foretag och darmed erhdlla en teoretisk
synvinkel pé problemet. Delfrdga tre syftar till att undersdka hur CRM har implementerats 1
praktiken och ddrmed dra lirdom av foretags erfarenheter kring denna process. En bransch
som idag har kommit langt med utvecklingen av CRM é&r bankvésendet och jag kommer
darfor att studera hur tre banker infért CRM i sin verksambhet.

Genom att undersoka vad som krdvs for framgéng med implementeringen av CRM 1 bade
teori och praktik hoppas jag erhdlla en battre grund for att kunna besvara min huvudfraga och
déarmed syftet med uppsatsen.
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1.4 Avgransning

Uppsatsen avser inte undersoka CRM som informationssystem utan ar istillet en bred studie
om sjilva implementeringsprocessen. Utdver informatik kommer &dven organisation och
marknadsforing att berdras da CRM utgar frdn hantering av kundrelationer, vilket dven
paverkar ett foretags organisation. Unders6kningen syftar inte till att studera hur siljpersonal
eller vrig personal uppfattar CRM utan studien utfors mot strategisk niva, vilket innebér att
de framgéngsfaktorer som kommer att identifieras &r riktade till ledning och de som é&r
ansvariga for CRM implementeringen i ett foretag. Jag kommer inte heller i detalj beskriva
hur man exakt ska gé till vdga for att implementera CRM utan istdllet ange vad man bor ha i
atanke vid ett sddant projekt.

1.5 Disposition

I kapitel 2, Metod, presenteras min metod och angreppssitt for studien. Kapitlet beskriver
aven hur jag samlat in primér och sekundér data som hjalpt mig besvara mitt syfte.

Kapitel 3, Teoretisk referensram, besvarar uppsatsens tva forsta delfrdgor (se figur 1.1). Den
forsta delfrdgan ger en grundlidggande bild vad CRM egentligen dr. Den andra delfragan
besvarar vad som krivs for framgang med implementeringen av CRM enligt teorin, tre
forskares asikter presenteras.

I kapitel 4, Empiriskt resultat, besvaras den tredje och sista delfrigan (se figur 1.1) for
uppsatsen. | kapitlet presenteras tre CRM ansvarigas asikter och erfarenheter om vad som
kréavs for att nd framgang med CRM.

Kapitel 5, Analys, ger svar pa uppsatsens syfte, med bakgrund till den information som
samlats in 1 kapitel tre och fyra, och identifierar de frimsta framgangsfaktorerna vid
implementeringen av CRM i en verksambhet.

Figur 1.1: Dispositionsmodell

Bakﬂd! Sifte

Kapitel 3: Teoretisk
referensram

ad krdvs for framgang
enligt praktiken?

Kapitel 4: Empiriskt
resultat

Kapitel 5: Analys a ir de frimsta framgangsfaktorerna

for implementering av CRM?
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2. METOD

I metodkapitlet presenteras uppsatsens arbetsmetod. For att ldittare kunna styrka mitt val av
metod har jag valt att kort beskriva varje begrepp som anvinds i kapitlet. Férst kommer
undersokningens ansat beskrivas, ddrefter vilken undersékningsmetod uppsatsen baseras pa
samt hur min intervjuundersokning genomforts.

2.1 Angreppssatt

Det angreppssitt som uppsatsen utgar fran ar av deskriptiv art da min undersékning syftar till
att kartligga vilka som dr de framsta framgéngsfaktorerna for en lyckad implementering av
CRM. Min problemstéllning var ddrmed fran bdrjan klart definierad. Det finns idag en stor
méngd information kring CRM och vad som krdvs for att nd framgang med forhallningssittet
och av den anledningen &r unders6kningen strukturerad vilket ocksa &r karakteristiskt for ett
deskriptivt angreppssitt. En deskriptiv undersékning gdrs objektivt och har till syfte att
presentera fakta snarare @n att forklara den, vilket stimmer dverens med uppsatsens syfte att
kartldgga framgangsfaktorer fran teori och praktik.'

2.2 Undersokningsmetod

Det finns tva undersokningsmetoder inom forskningsmetodiken: kvalitativ och kvantitativ.
Kvalitativa forskningsmetoder innebér att forskningen grundas pa verbala analysmetoder, som
t ex personliga intervjuer, medan kvantitativa i stillet anvinder sig av statistiska metoder.>
Kvantitativa undersokningar inhdmtar data om sddana forhallanden som kan kvantifieras och
presenteras ofta i sifferform medan kvalitativa undersdkningar dr inriktade mot mer
svarkvantifierade data sésom attityder, virderingar och forestillningar. >

Den undersokningsmetod som uppsatsen utgar fran dr av kvalitativ art d& min studie 1 hog
grad bygger pd minniskors antaganden, uppfattningar och erfarenheter. Jag kommer att
presentera undersokningens resultat 1 l0pande text, vilket dr vanligt vid den kvalitativa
metoden.

2.3 Datainsamling

For att kunna identifiera de frimsta framgéngsfaktorerna vid implementeringen av CRM 1 ett
foretag kommer jag att forst utgd frén litteraturstudier och undersdoka vad experter och
forskare 1 teorin anser dr viktigt for att na framgdng med CRM. Uppsatsens undersokning
inleds dirfor med insamling av sekunddrdata, dvs data som sammanstillts vid andra
undersokningar. Dérefter kommer jag att intervjua tre foretag i en bransch som kommit langt
med utvecklingen av CRM, dvs. bankvdsendet. Ddarmed avslutas undersdkningen genom
insamling av primérdata via telefonintervjuer. *

Jag valde att ta kontakt med tre av Sveriges storsta banker for att f4 en inblick om hur en
implementering av CRM kan se ut i praktiken och dédrigenom ldra av deras erfarenheter. For

! Eriksson & Wiedersheim, At utreda, forska och rapportera, 1997
> Ibid.
* Backman, Rapporter och uppsatser, 1998
4 .
Ibid.
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att f tag pd ritt intervjuperson tog jag kontakt med IT-chefen fran respektive bank och via
hon/han lokaliserade jag den person som hade huvudansvaret for CRM, se figur. Varje
intervju tog ca 30 minuter per person och som stdd for min intervju hade jag tagit fram en
intervjuguide utifran den kunskap jag erhallit fran forsta och andra delfrdgan. Orsaken till att
jag genomforde telefonintervjuer och inte besoksintervjuer berodde pa att personerna inte
befann sig i Goteborg eller hade tid for en besdksintervju.

Tabell 2.1: Intervjuade personer

INTERVJUPERSONENS TITEL

Koansvarig for CRM
CRM ansvarig
Projektledare for CRM

Orsaken till att jag delat in bankerna i A, B och C samt inte uppgett ndgra namn pa de
personer jag har intervjuat beror pd att syftet med uppsatsen inte dr att jamféra hur langt
bankerna kommit sinsemellan utan att inhdmta kunskap om hur de hanterar CRM i
verksamheten och ddrmed fé en bittre grund vid identifieringen av framgangsfaktorer.
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3. TEORETISK REFERENSRAM

Kapitlet behandlar de tva forsta av uppsatsens tre delfragor. Den forsta delfragan behandlar
vad CRM egentligen dr och hur CRM fungerar som en kundstrategi och IT-verktyg. Den
andra delfrdgan bfter fram vad forskare och experter anser dr viktigt for att nd framgang
med CRM i ett foretag.

3.1 Vad ar CRM?

3.1.1 Inledning

Ett begrepp som idag ar centralt for utvecklingen av foretagens ekonomi- och
informationssystem dr affdrssystem. Det finns idag ett stort antal olika system som stddjer
olika delar av en organisation och dess styrning av verksamheten, se figur 2.1. Ett
affirssystem kan ses som en programvara som snabbare ska ta fram béttre information och ha
forméga att overvaka vad som sker i olika delar av foretaget och dess omvérld. Det kraver
ofta stora investeringar att implementera ett affdrssystem i en organisation och tar ocksé ofta
lang tid innan det ger vintad effekt.’

Figur 3.1: Exempel pé affarssystem i ett foretag

LEDNING

BI
P R ANTOR <:: SCM  SYSTEM CRM::> i

KM

PERSONAL

Killa: Baserad pé figur fran Samuelson, Controller handboken, 2001

Som bilden visar kan ett foretag anvdnda sig av flera olika affarssystem samtidigt dd de
anvinds inom olika omraden i foretaget, exempel pa system kan vara de som visas i figuren
ovan. KM, Knowledge Management, anvinds mot personalen och for hantering av
kompetensutveckling av enskilda medarbetare samt forvaltning av ett foretags humankapital.
SCM, Supply Chain Management, ir ett system som anviands mot leverantoren for att styra
och f6lja upp varuflodena i hela leverantorskedjan tills varan ndr slutkunden. BI, Business
Intelligence, ar ett system som anvinds pa strategisk nivé av ledningen och har till syfte att
analysera och tolka data som ingar i foretagets datawarehouse och dirigenom bygga strategier
av dem. Och slutligen CRM, Customer Relationship Management, som uppsatsen behandlar
anviands mot kunden och bearbetar data om kundbeteende och forsédljning samt effektiviserar
forsiljnings och serviceprocesser.’

3 Samuelson, Controller handboken, 2001
% Ibid.
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3.1.2 Definition av CRM

Customer Relationship Management ar ett forhallningssitt som dykt upp under senare &r och
har pa kort tid blivit ett vedertaget begrepp inom affirsviarlden. CRM é&r dock inte enbart en
systemlOsning, som méanga idag tror, utan har sin grund i relationsorienterad marknadsforing.
Det finns idag en uppsjo av definitioner om av vad CRM dér, vilket ldtt kan bidra till forvirring
kring begreppet. Det som ofta skiljer definitionerna &t dr tyngdpunkten pa IT. Ett exempel pé
en definition 4r foljande:’

” A comprehensive approach which provides seamless integration of every area of business
that thouches the customer — namely, marketing, sales, customer service and field support —
through the interrogation of people, process and technology, taking advantage of
revolutionary impact of Internet.”

CRM ér dérmed ett forhéllningssitt som utgar frin en relationsorienterad kundstrategi som
har till syfte att stirka kundernas lojalitet gentemot foretaget. For att effektivisera denna
process anvinds IT verktyg som stddjer analys av data, framtagning av kampanjer,
forsdljningsprocesser m.m. Detta forhallningssitt ska genomsyra hela organisationen.

3.1.3 CRM Processen

CRM ir inte ett projekt som man avslutar utan ir en iterativ process som stindigt ska forbittra
kunskapen om foretagets kunder. Genom att kontinuerligt samla in och analysera kunddata
och omvandla den till anvdndbar information som kan anvédndas for att skapa effektivare
kundhantering kan foretaget erhalla mer lojala och I6nsamma kunder. Denna process é&r
uppdelad 1 fyra faser vilket figur 2.2 visar. Den viktigaste aspekten for CRM processen édr den
kontinuerliga inldrningen och skapandet av kunskap om kunderna for att lyckas uppfylla sina
mél och nd en hégre 16nsamhet pé lang sikt.’

Figur 3.2: CRM processen

Learning

Analysis & Knowledge
Refinement ‘ Discovery

- v
Interaction - Planning

ction

Kailla: Baserad pé figur fran Swift, Accelerating Customer Relationships, 2000

" Swift, Accelerating Customer Relationships, 2000
* Ibid.
? Tbid.

10
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Knowledge Discovery

Detta ar processen for att analysera den kunddata som samlats in for att bl.a. kunna identifiera
specifika marknadsmojligheter. For att effektivisera denna fas bor man ha lagrat all insamlad
data i en central kunddatabas. Centralisering ger mojligheten att béttre kunna analysera
komplexa relationer och dérigenom skapa en relation som ar mer riktad mot en kunds
individuella behov.

Market Planning

Under marknadsplaneringsfasen skapar man en strategisk kommunikationsplan eller program
som bygger pa den kunskap som togs fram i forgdende fas. Denna plan definierar bl.a.
speciella kunderbjudanden, forséljningskanaler och scheman.

Customer Interaction

I denna fas sdtter man planen som man tog fram i marknadsplaneringsfasen i verket. Under
kundinteraktionsfasen bor man kartldgga var bl.a. kundinteraktioner sker, vad kunderna koper
och vilken typ av teknologi de foredrar att anvinda.

Analysis & Refinement

I denna fas ska man ta lirdom fran kunddialogerna genom att samla in och analysera data frdn
kundinteraktionerna och finslipa den information man far om kunderna for att sedan forbattra
framtida kommunikationsplaner.

3.1.4 CRM som kundstrategi

Manga foretag har idag upptiackt vikten av ldngsiktiga kundrelationer som en av foretagets
viktigaste tillgingar for hela organisationen. Okad kundlojalitet och forméigan att Oka
kundnyttan ar nyckeln till konkurrensovertag och vinstmdjligheter. Tack vare den tekniska
utvecklingen har kundorienterade strategier fatt ett kraftigt uppsving och det ér idag ett maste
inom manga branscher att tinka kundorienterat och inte enbart transaktionsorienterat for att
6verleva pa marknaden.'® Tabell 2.1 visar skillnaderna mellan transaktionsorienterad- och
relationsorienterad marknadsforing.

Tabell 3.1: Transaktionsmarknadsforing vs. Relationsmarknadsféring

tionsmaradsﬁiring Relationsmarknadsforing

ing - Fokus pa kundtrohet

, ens egenskaper 1 fokus - Kundnyttan i fokus
- Kort tidsperspektiv - Langt tidsperspektiv
-  Svag betoning pa kundvérd - Stark betoning pa kundvérd
- Begréinsat kundatagande/engagemang - Starkt kunditagande/engagemang
- Begrinsade kundkontakter - Intensiva kundkontakter
- Kuvalitet i huvudsak en produkt- och - Kuvalitet ber6r allt och alla
produktionsfraga

Kailla: Echeverri & Edvardsson, Marknadsforing i tidnsteekonomin, 2002

' Echeverri & Edvardsson, Marknadsforing i tiinsteekonomin, 2002
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En forklaring till att foretag anser att kundrelationer blivit allt viktigare hor ithop med de
begransningar som finns med den traditionella transaktionsorienterade marknadsforingen som
ar inriktad pa att vinna nya kunder genom de 4:a p:na (pris, plats, produkt, promotion). CRM
foljer daremot den relationsorienterade marknadsforingen som istéllet dr inriktad pa att
kvarhélla och forbéttra relationerna med de nuvarande kunderna genom att urskilja specifika
egenskaper hos en kund och direfter anpassa foretagets erbjudande for att ge den befintliga
kunden ett 6kat mervérde. Enligt forskning dr det mer 16nsamt att skapa kundlojalitet &dn att
enbart satsa p4 att vinna nya kunder."’

Hur djupt man véljer att g med det relationsorienterade tédnkandet skiljer sig fran frén foretag
till foretag. One-to-one marketing bor anvindas av organisationer som stravar efter att infora
en bred linje av kanalalternativ, som ex. forséljning over Internet genom elektronisk handel,
email, ansikte-mot-ansikte. Dessa kanalalternativ visar mojligheterna med att ta till sig av den
teknik som finns for att forbattra ett foretags interaktion med sina kunder och dirmed kunna
erbjuda differentierad service for varje individuell kund som ir inlagd i systemet."?

One-to-one marketing

CRMs kundhantering baseras i stora delar pd one-to-one marketing. Grunden for denna
strategi bygger pa att man skall behandla olika kunder olika och att man dédrmed ska hantera
sina kunder mot ett mer individualiserat sitt och darigenom stirka kundens lojalitet gentemot
foretaget. Denna grund innebér att foretaget maste betrakta styrkor och svagheter med
kundrelationer som en av dess nyckelfaktorer for langsiktig 16nsamhet. For att forstiarka en
kunds lojalitet och lonsamhet ska man strdva efter att skapa en sk. “ldrande relation” med
varje kund, detta innebér att relationen med kunden ska bli bittre och battre for varje
interaktion.. For att lyckas med en implementering av en one-to-one marketing strategi finns
det fyra stycken steg som figur 2.2 visar."

Figur 3.3: Implementeri

g av one-to-one marketing

med
kunderna

~ Differenticra
kunderna

PP entificra
kunderna

Anpassa
foretaget efter
kunderna

Killa: Peppers D. & Rogers M., One-to-one fieldbook, 2000

For att ett foretag ska kunna fa en mer individualiserad kundstrategi att fungera kraver det att
foretaget utvecklar IT-system for att ldttare kunna samla in, lagra och analysera information
och sedan anvinda den kunskapen genom hela foretaget.'

""Echeverri & Edvardsson, Marknadsforing i tiinsteekonomin, 2002
12 1
Ibid.
1 Peppers D. & Rogers M., One-to-one fieldbook, 2000
14 .
Ibid.
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3.1.5 CRM som systemlésning

CRM baserade IT-verktyg &r utvecklade for att underldtta insamlingen och analysen av
kunddata for att effektivare kunna identifiera foretagets kunder, differentiera deras behov och
skapa en kundinteraktion som leder fram till starkare lojalitet hos kunderna. Ett annat syfte
som systemen har dr att forbéttra kommunikationen vid kundinteraktionen. Som beskrevs
tidigare s& har det pd senare ar blivit allt viktigare att ldgga ned mer tid och resurser pa att
forstiarka hanteringen av kundrelationer. Med dagens teknik &r det nu mdjligt att verkligen
satta kunden 1 centrum och anvénda all data som finns om kunden och omvandla detta till
anviandbar kunskap som sedan ska spridas over hela foretaget.

Hur avancerade CRM baserade IT-verktyg man behover varierar fran foretag till foretag. For
ett foretag som anvinder sig av flera kundkanaler krdvs det dock ofta en mer avancerad
16sning, ett exempel pa hur en sédan 16sning kan se ut visas 1 figur 2.3.

Figur 3.4: IT-verktyg for CRM
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Kailla: Baserad pad SCN Education B.V , CRM: The ultimate guide to the efficient use of CRM, 2002

I figuren ovan presenteras fyra stycken IT-verktyg som har till syfte att forbéttra insamling
och analys av data samt fungera som stdd vid forséljning och framtagning av
marknadsaktiviteter.'”

Customer support & service applications

Kunden tar kontakt med foretaget via ndgon av dess kanaler och med hjidlp av Customer
support & service applications ska kundens drende inte slussas runt over foretaget utan ska
styras direkt till den person som har réitt kompetens for att hantera drendet. Detta giller sdvil
externa som interna kunder. Kortfattat sd omfattar Customer support & service applications

den teknik som anvénds for att automatisera ett foretags helpdesk- och Call Centre funktioner.
16

Salesforce Automation Software

Salesforce Automation Software har till syfte att automatisera forhandlingsprocessen och
generera produkt- /serviceforslag till kunden som tar kontakt med foretaget och dirmed skapa
ett forsdljningspaket. Det integrerar dven kundsystemen med foretagets datawarehouse som

'3 SCN Education B.V , CRM: The ultimate guide to the efficient use of CRM, 2002
16 11.:
Ibid.
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foretagets séljare och Call Centre personal anvinder. Sdljarna kan ddrmed ta fram data om
kunden fran databasen samt dven lagra ny information som samlas in vid interaktionen. For
att forbattra sjidlva kundinteraktionen finns det dven system som kan integrera telefontjénster
med kunddatabasen s att den tillgéngliga informationen om kunden automatiskt visas pa den
anstilldes datorskdrm, denna teknik kallas for CTI'. Genom denna datahantering ska
foretagets interaktion bli smidigare samt att kunskap om kundens behov forbéttras genom den
data som lagras vid kundkontakten. Ett vilutvecklat Salesforce automation software for
sdljarnas planering, skall leda till att sdljaren dgnar mindre tid at administrativa atgirder,
vilket innebér att de far mer tid till att aktivt bearbeta kunderna.'®

Datawarehouse

Ett datawarehouse anvédnds for att lagra stora méngder detaljerad data som exempelvis
affarstransaktioner och fakturor. Den data som lagras i samband med CRM &ir namn, adresser,
telefonnummer. Det dr dven viktigt att lagra information kring vilka kampanjer och andra
aktiviteter som kunden varit involverad i samt information om nér och hur kunden blivit
kontaktad och vad som det da talades om. Det bor dven lagras kundspecifik information som
exempelvis vilka reklamationer kunden gjort, vilka kampanjer som riktats mot kunden och
vilken kunskap kunden har om foretagets produkter. Informationen kan sedan anvindas vid
segmentering av kunder, ndr offerter skall ges, infor kundbesdk, vid utveckling av
kompensationsstrategier, samt vid urval for eventuella kampanjmalgrupper. En del foretag
anviander kundens kophistorik for att rikta erbjudanden som fGretaget vet att kunden é&r
intresserad av. Ett datawarehouse anvénds av ett stort antal anvédndare inom marknadsforing,
styrning och andra avdelningar och har fler funktioner 4n de som nimns hér "

Marketing Automation Software

Marketing automation software anvénds for att planera och utveckla kampanjer genom att
omvandla den data som samlats in 1 kunddatabasen till anvindbar kundinformation som
exempelvis vad kundens behov dr och kopbeteende. Med hjilp informationen kan foretaget
ocksé pa ett enkelt sétt vilja ut vilka kunder som passar in 1 en specifik kampanj som foretaget
tagit fram. Detta kan bland annat goras genom att segmentera kunderna i olika grupper eller
vélja ut enskilda kunder. Segmenteringen kan exempelvis ske utifrdn Ionsamhet, kunders
specifika krav och 6nskemél samt vilka kunder foretaget vill prioritera m.m.*

7 CTI = Computer Telephone Interaction

'8 SCN Education B.V , CRM: The ultimate guide to the efficient use of CRM, 2002
1 Swift, Accelerating Customer Relationships, 2000

Y SCN Education B.V , CRM: The ultimate guide to the efficient use of CRM, 2002
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3.2 Vad kravs for framgang med implementering av CRM enligt
teorin?

3.2.1 Inledning

Starka kundrelationer ar idag en av de viktigaste faktorerna for ett foretag att uppna langsiktig
lénsamhet.”' Det forhallningssétt som lyfts fram for att forbéttra kundorienterade aktiviteter 4r
idag CRM. Som ndmndes tidigare s& misslyckas dock tvé av tre foretag med att implementera
16sningen 1 sin verksamhet. Det har ddrmed varit ménga turer kring CRM under de senaste
aren och fokus har naturligtvis varit huruvida en sadan l0sning dr en fallgrop eller en
investering. Under de senaste aren har det bedrivits forskning kring CRM och enligt
experter/forskare dr orsaken till misslyckande att foretagen inte har tillrdcklig kunskap om vad
som krdvs for att lyckas implementera CRM 1 sin verksamhet.

Jag har 1 teorin studerat vad ett antal forskare och experter anser dr avgérande for framgang
vid implementering av CRM 1 ett foretag. Det jag noterade var att de lade tyngdpunkten pa i
stort sdtt samma faktorer, vilka presenteras nedan.

3.2.2 Framgang med implementering av CRM enligt forskare/experter

Under de senaste dren har det utvecklats enorma mingder CRM applikationer, men &nda har
ménga foretag fatt simre kvalitet pa sina kundrelationer. Orsaken till detta &r att det finns en
tendens att man liter strategi och teknologi smélta samman. Detta resulterar ofta till att
foretag anpassar sina strategier efter sina nyinvesterade IT-l6sningar vilket inte &r att
rekommendera dé risken finns att systemen inte anvands pa rétt sitt. Det dr darfor av stor vikt
att ett foretag utgar fran en strategi som i sin tur driver pa organisatoriska fordndringar och
darefter tekniska forandringar for att inte misslyckas med sin CRM investering, se figur 3.5.%

Figur 3.5: CRMs tre huvudomréden

STRATEGI ORGANISATION TEKNOLOGI

Killa: Baserad pa Andersson & Kerr, Customer Relationship Management, 2002

Strategi, organisation och teknologi &r de huvudomraden som ofta lyfts fram vid
implementeringen av CRM 1 ett foretag. De tre huvudomrédden kan ses som byggstenar i
sjdlva processen. Jag kommer dérfor att dela in vad som kravs for framgdng med CRM efter
Andersson & Kerrs tre huvudomraden for att erhalla en battre struktur i min undersékning.

21 Echeverri & Edvardsson, Marknadsforing i tjcinsteekonomin, 2002
2 Andersson & Kerr, Customer Relationship Management, 2002
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Strategi

Orsaken till varfor ett foretag bor utgéd fran en strategi dr for att f4 en béttre uppfattning om
vad CRM Kkan tillfora dess verksamhet och dirigenom satta upp klara mal med CRM samt hur
man ska uppna dessa mal. Om man har en klarare intention 6ver vad man vill att CRM ska
tillfora foretaget & mojligheten storre att man genomfor mer slagkraftiga organisatoriska
forandringar och darmed utvecklar mer kundorienterade arbetsprocesser. Nista steg ar att
identifiera de IT-verktyg som ér limpliga som stod till dessa processer.”

Enligt Swift ska CRM strategin vara foretagsovergripande och innehdlla foretagets syfte, mél
och ansvarsfordelning med projektet. En véldefinierad och foretagsdvergripande strategi
lyfter fram skélen till varfor fordndringar i verksamheten &r nddvéndiga for att lyckas med en
implementering av CRM samt vilka fordelar ett kundfokuserat arbetssitt ger. Den ldgger dven
grunden for att ta fram en handlingsplan for att genomfora dessa fordndringar. I denna process
ar det viktigt att ledningen dr engagerad och erhéller kunskap om vad CRM ska tillfora
foretaget. Det dr dven viktigt att ett foretag sétter tid- och budgetramar for CRM projektet
samt definierar vad som maste métas, styras och foljas upp under och efter projektets gang for
att pa sa sitt fa en overblick 6ver vad som ska prioriteras i CRM arbetet.**

Innan man startar med implementeringen dr det viktigt enligt SCN Education att identifiera
hur langt man kommit med hanteringen av kundrelationer idag och dérefter utgd fran den
grunden. Ett foretag har ofta en langsiktig vision av vart de vill komma inom 3-5 ar. Stora
CRM initiativ tenderar att bryta denna vision och kommer att kréva stora forédndringar i hela
organisationen pa en ging. Det dr dérfor béttre att tinka kortsiktigt och prioritera de viktigaste
och dirigenom &tgirda nigra av forandringarna at gangen.”

CRM handlar inte enbart om att med hjélp av IT automatisera forséljnings-, marknadsforing-
och serviceprocesser utan mer om att optimera dem och diarmed 6ka kundlojaliteten. Dessa
processer genomsyrar ofta hela verksamheten inom ett foretag och det ar dérfor av stor
betydelse att man pd strategisk nivd utser en som dr huvudansvarig for hela CRM projektet.
Fordelen med en huvudansvarig &dr att hon/han kan oOverblicka hela arbetsprocessen och
koordinera den Over hela organisationen och péd sa sitt undvika att projektet sparar ur och
samtidigt fa alla att arbeta mot samma mal. Den huvudansvarige &r dven den som sétter de
overgripande mélen, allokerar resurser till delprojekten och kontinuerligt arbetar for att skapa
forstaelse inom organisationen om vad CRM ska tillfora foretaget.”®

Organisation

En implementering av CRM péverkar hela foretaget. Det dr darfor viktigt att skapa en stark
intern relation runt anvdndningen av CRM samt ett storre internt samarbete mellan
avdelningarna 1 foretaget. Det dr dven betydelsefullt att de anstéllda vet vilken information om
kunderna som skall samlas in och varfor informationen &r viktig for foretaget. Om de
anstéllda har denna kunskap kommer de med storre sannolikhet att anvdinda CRM tekniken
mer effektivt vilket resulterar till battre informationsinsamling samt ett mer kundorienterat
beteende utat mot kunden.”’

2 Andersson & Kerr, Customer Relationship Management, 2002
* Swift, Accelerating Customer Relationships, 2000
2> SCN Education B.V , CRM: The ultimate guide to the efficient use of CRM, 2002
26 11,
Ibid.
" Andersson & Kerr, Customer Relationship Management, 2002
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Att inféra CRM 1 en organisation innebér att man maste dndra arbetsprocesserna mot ett mer
kundorienterat tinkande. Det &dr viktigt att man da verkligen borjar med att fokusera pa sjilva
processen och inte IT-verktygen som enbart &r ett stdd for processen. Man borjar dérfor med
att kartligga dagens marknadsforings-, forsiljnings- och servicestrategier och dérefter stravar
efter att 16sa de problem som finns for att pa s sétt fA dem mer kundorienterade. De mest
lyckade CRM projekten visar att valet av teknologi dr kopplade till att 16sa en specifik
affarsutmaning. Grunden dr darfor att vilja ett system som underlittar processer istillet for
tvirtom att anpassa processerna till systemet. Nar man utviarderar CRM verktyg ér det viktigt
att inte bara fokusera vad systemet gor utan dven hur det gor det.*®

Aven om man har vilutformade processer som stdds av vilutvecklad teknologi kan ett CRM
projekt andé ge ett déligt resultat dd minniskorna som ska anvinda det inte har forstaelse for
konceptet eller inte kinner sig engagerade eller delaktiga i1 projektet. Det &r viktigt att man
jobbar utifran att den ménskliga sidan i foretaget far lika mycket uppmérksamhet som den
teknologiska. Det dr dérfor viktigt att satsa pé utbildning for IT-verktygen och skapa
forstaelse om CRM som forhallningsitt inom foretaget.”

Teknologi

CRM verktyg ska integreras med andra system i foretaget sd smidigt som mojligt och ddarmed
gora dem till en naturlig del i kundserviceinteraktionen. Det ska vara litt for kunden att
anvinda de IT-verktyg som finns till forfogande, exempelvis betala rdkningar eller titta pa sin
telefonfaktura via Internet. For ett foretags personal som har kontakt med kunden ar det
viktigt att de nya CRM baserade systemen édr smidiga att hantera annars &r risken stor att de
inte kommer att anvindas pa ett optimalt sitt. Ett foretag bor dirfor identifiera den
systemldsningen som bast stodjer foretagets kundstrategi och det dr inte alltid som den mest
avancerade IT-16sningen 4r den bista.”

Det ar viktigt att erbjuda flera kanaler for kunden att ta kontakt med foretaget. Ett exempel ar
en bankkund som kan kommunicera med banken via Internet, telefon eller bankkontor. Dessa
kanaler méste vara integrerade sé att foretaget har information om kunden och dess tidigare
transaktioner si att oberoende av vilken kanal kunden viljer s& ska han/hon alltid erbjudas
samma service. Det dr dven viktigt att kundforfragningar och problem ska l6sas vid forsta
kontakten med foretaget eftersom det skapar irritation hos en kund att bli slussad runt i ett
foretags vixel.”!

Swift betonar att kundlojalitet dr ett maste for ldngsiktig Ionsamhet och lojalitet och att det
inte dr IT-verktygen som dr den avgdrande faktorn utan att det &r rétt kultur 1 foretaget. For att
nd framgang med CRM krivs det att medarbetarna &r utbildade i de nya arbetssétten och har
viljan att arbeta mer kundfokuserat. For att medarbetarna ska fa denna motivation behover de
stod 1 form av affdrsprocesser, verktyg och ledning. Genom denna kunskap och motivation
kommer medarbetarnas hantering av kundkontakterna forbéttras.

2 SCN Education B.V , CRM: The ultimate guide to the efficient use of CRM, 2002
29 11

Ibid.
3% Andersson & Kerr, Customer Relationship Management, 2002

31 Swift, Accelerating Customer Relationships, 2000
32 1:
Ibid.
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3.3 Sammanfattning

CRM idr som beskrivs i kapitlet inte en systemlosning utan dr i grund och botten en
marknadsforingsstrategi. Dock dr det viktigt att ha 1 dtanke att IT ar en viktig komponent i
denna strategi men tekniken bor anpassas efter arbetsprocesser och kundstrategi och inte
tvartom.

I kapitlet har jag dven presenterat vad forskare och experter anser &r viktigt att tdnka pa vid
implementering av CRM 1 ett foretag. For att fa en bittre bild av vad de tyckte var de
viktigaste faktorerna for att nd framgéng vid inférandet av CRM 1 en organisation har jag
sammanfattat deras dsikter i figuren nedan.

Tabell 3.2: Framgangsfaktorer for implementering av CRM enligt teoretisk synvinkel

Framgangsfaktorer

egi

oretisk synvinkel

dldefinierad kundstrategi
ska vara foretagsovergripande

Forbattra strategin utifran tidigare kunderfarenhet

Organisation Utse en huvudansvarig for CRM i foretaget

Utveckla befintliga arbetsprocesser till att bli mer CRM orienterade

Skapa forstaelse hos anstillda géllande nya CRM orienterade arbetsprocesser

Anpassa valet av teknologi efter strategin

Teknologi Investera i CRM verktyg som ér anvandarvianliga for kunder och a

V V[V ¥V VAR

Underskatta inte utbildning kring CRM verktyg och arbets
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4. EMPIRISKT RESULTAT

Detta kapitel bygger pd tre stycken intervjiuer med CRM huvudansvariga fran tre banker i
Sverige. Kapitlet presenterar deras erfarenheter och dsikter kring CRM samt vad de anser dr
av intresse for att na framgdang med CRM.

4.1 Hur implementerar banker CRM i praktiken?

4.1.1 Inledning

Jag har intervjuat tre CRM ansvariga frdn tre banker. Syftet med intervjuerna var att
undersdka hur implementeringen av CRM genomfors i praktiken och ta lirdom av deras
erfarenheter.

4.1.2 Intervju med koncernansvarig for CRM i bank A

Bank A dr en av Sveriges storsta banker. Banken har en decentraliserad organisation och &r
uppdelad 1 olika regioner inom och utanfor Sveriges granser. Bank A har enligt
koncernansvarige idag kommit langt med CRM arbetet 1 organisationen och detta beror till
stor del pd att de redan innan starten hade en vl utvecklad kundstrategi som grund.
Koncernansvarige podngterar dock att &ven om de har kommit langt med utvecklingen av
CRM si tar inte arbetet slut utan maste kontinuerligt forbittras for att 6ka kundernas lojalitet
och formaga att erbjuda de tjénster som kunden efterfragar. Utgangspunkten for CRM 1 bank
A dr kundvard dédr man anvénder IT-verktyg som hjéilp. Behovet startade frén krav underifran
da de sdg att de var tvungna att forbéttra kundrelationerna.

Strategi

Enligt koncernansvarige dr det av stor vikt att man utgar fran en kundstrategi for att lagga
grunden for fortsatt arbete. Genom att utgd frdn en strategi kan man béttre bedoma vad for
tekniska 16sningar som behdvs och hur avancerade de behover vara. Banken har kontinuerligt
under flera decennier satsat stora resurser pa att stirka dess kundrelationer. Att hantera kunder
pa ett CRM baserat sitt dr dérfor inte ndgon ny foreteelse, enda skillnaden ar att man idag har
fatt ett namn pa denna typ av kundhantering. Under dessa ar har darfor en stark kunskap om
bankens kundbeteende véxt fram, denna kunskap &r viktig att dra fordel av vid utvecklingen
av en CRM strategi enligt koncernansvarige. Bank A hade darfor innan implementeringen av
CRM péborjades redan en klar strategi som dock behovde revideras eftersom det idag
tillkommit nya kanaler for kunden att komma i1 kontakt med foretaget, ex. via hemsida och e-
post och det dr av stor vikt att anpassa strategin efter dessa forédndringar.

Enligt koncernansvarige dr det svdrt men viktigt att méta vilka patagliga effekter CRM ger
foretaget. Banken har dock bl.a. genom utmirkelser noterat att deras kunder pa senare tid
blivit allt mer n6jda med banken och orsaken till detta tror de beror pa att de kontinuerligt
foljt upp kunderna och satsat stora resurser pa bra kundvard. Nar det giller att méta hur
kostnadseffektiv en kund ar beror det pa fler faktorer 4n om kunden rent konkret dr 16nsam,
det ar darfor viktigt att ha en helhetsbild och inte se allt svart eller vit.
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Organisation

Bank A bdrjade implementeringen av CRM {6rst inom vissa utvalda delar av organisationen
men detta forhallningssétt resulterade till svarigheter och av den anledningen dvergick déarfor
banken efter ett par ar till att implementera CRM 6ver hela banken och erhdll dirmed ett mer
overgripande perspektiv dver hela verksamheten. CRM processen infors idag genom flera
mindre delprojekt som pagéir over verksamheten. For varje delprojekt finns det en som har
huvudansvar men det finns dven en som har ett koncernansvar for CRM. Denna
ansvarsfordelning ger en 6kad kontroll 6ver CRM arbetet sa att inte delprojekt sparar ur utan
infors péd ritt sitt over hela organisationen samt att alla strdvar efter samma mal. Den
avgorande aspekten for att en CRM investering ska lyckas &r enligt koncernansvarige att
ledningen dr engagerad 1 arbetet, om inte s kommer CRM processen med stor sannolikhet att
misslyckas oavsett kundstrategi eller teknik.

For att fa ut s4 mycket som mojligt av en CRM investering &dr det enligt koncernansvariges
erfarenhet viktigt att fordndringar i organisationen informeras till anstédllda och att utbildning
och utveckling gar hand i hand och det gér aldrig att borja for tidigt med detta. Om man inte
utbildar personal och skapar forstaelse kring CRM processen ér risken stor att systemen inte
anvinds fullt ut eller att det finns nadgon forstaelse om exempelvis varfor viss information fran
kunden &r viktig att samla in.

Teknologi

Sjdlva integrationen av CRM verktyg har hittills inte givit banken nagra storre problem eller
totalstop 1 systemen och anledningen till att det gick s pass smaértfritt tror koncernansvarige
var fordelen av att ha utvecklat sina egna program som passade for verksamheten och inte
investerat i nagot jdttesystem frdn en leverantér som ofta maste anpassas till verksamheten.
En annan orsak till att stdrre systemproblem undvikits beror pé att under utvecklingens gang
testades programmen kontinuerligt i olika anvindbarhetstester.

All kunddata som samlas in lagras i en central kunddatabas vilken &r integrerad med ett flertal
mindre kunddatabaser pa regionalniva. Data samlas in via kundinteraktioner pa Internet, Call
Centre och kundbesok. Denna data anvinds sedan for att anpassa marknadsforingen och ta
fram kampanjer for kunder samt att lara sig av kunderna om vad for tjanster och erbjudanden
som efterfrigas, den anvidnds inte for att exempelvis prioritera eller gora sig av med
olénsamma kunder.

En annan viktig sak att ha i1 dtanke enligt koncernansvarige dr att ndr man introducerar ny
teknik maste man sprida ut mer information 4n vad man manga ganger tror dr nddviandigt till
de anstillda och satsa pa utbildning om hur kundinteraktionen ska gé till samt hur IT-
verktygen skall hanteras pé bésta mdjliga sétt.

4.1.3 Intervju med CRM ansvarige i bank B

Huvudansvariges definition av CRM bygger pa tvi principer, Customer Related Management
och Customer Related Marketing. Den forstnimnda utgar frén utveckling av organisationen
som helhet och den andra enbart frdn marknadsforing med IT-stod. Orsaken till att banken
borjade implementera CRM 1 verksamheten var pga att marknadens behov okat och for att
fortfarande kunna vara konkurrenskraftiga krivdes detta av foretaget.
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Strategi

Bank B har sedan lang tid tillbaka jobbat med hantering av kundrelationer och skapade genom
denna erfarenhet strategin och visionen for sjdlva CRM processen, strategin har nu utvecklats
och man har tagit hinsyn till de effekter man far av hanteringen av IT-verktyg som stod for
kundhanteringen. Det dr enligt huvudansvarige darfor viktigt att bygga fran grunden och ta
fram en strategi och fora in kunskap i organisationen och introducera teknologin.

Huvudansvarige anser ocksa att det ar viktigt ta fram vad CRM tillfor ett foretag dven om det
1 manga fall dr svért att mita hur exempelvis kundndjdhet paverkar bankens resultat. Det som
dock varit de framsta fordelarna med CRM ér flexibiliteten och snabbheten att ta fram
kundanpassade kampanjer.

Organisation

Enligt huvudansvarige implementeras CRM Over hela verksamheten, men i vissa fall
genomfors dven vissa sidoprojekt for exempelvis finansavdelningen som behdver ett nytt
stodsystem. Det 6vergripande CRM projektet styrs av en som har huvudansvar for CRM i
bank B, vilket ger fordelen att det blir léttare att formedla hur mal m.m. skall uppnas. IT-
systemen byggdes utifran kundstrategin och ar uppdelad i1 tvd omraden, daglig hantering och
marknadsforing. Det forstndmnda omradet innefattar insamlingen och kundinteraktionen som
sker via internet och call centre. Det andra omradet innefattar analys av data som man sedan
bygger bl.a. kampanjer pa.

Teknologi

Aven systemen i bank B #r egenutvecklade, orsaken till detta ir enligt huvudansvarige att man
lattare kan anpassa systemen utefter de krav som finns vid hanteringen av kundrelationer &n
vid fardiga system som utomstédende leverantdrer utvecklat. Huvudansvarige har inte upplevt
nagra storre problem med integrationen och detta tror de beror pa att de byggt efter hand och
utvecklat sina egna program. Att kdpa in stora CRM system &r ofta ingen 16sning ofta tvartom
enligt Bank B och tror att integrationsproblem ofta hor ihop med for stora ambitioner som inte
ar realistiska.

CRM systemen i bank B kretsar kring en central databas och har dven en jobbhanterare som
fungerar som stod for att bygga och f6lja upp kampanjer. Den data som samlas in ska ligga till
grund for utvecklingen av kampanjer och &ven kunna selektera vilka som ska vara med eller
inte. Huvudansvarige anser dirfor att det dr viktigt att ha kontroll dver data som samlas in och
att de fi fram den information fran data som krévs for att forbéttra bankens hantering av dess
kundrelationer.

4.1.4 Intervju med projektledaren féor CRM i bank C

Projektledaren for CRM anser att banken idag &nnu dr i1 startgroparna men har inom vissa
omraden kommit langt med implementeringen av CRM. Projektledaren framhéver dock att de
arbetat kundorienterat langt innan CRM arbetet paborjades och vikten av kundfokus har alltid
poédngterats. CRM ér en strategi som bygger pd tanken att rétt produkt ska till réitt kund vid
ratt tid. Detta stéller krav pé processer kring kunderna och vilka 16sningar som tas fram. Det
ar viktigt enligt projektledaren att &dven ldgga tyngdpunkt pa allt frdn kultur till sjdlva
genomforandet av processen over hela organisationen. Mélet med CRM ér att det utifran en
kundstrategi ska skapa lojala kunder.
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Strategi

Den typ av kundorienterad strategi som CRM bygger pa har enligt projektledaren praktiserats
sedan decennier tillbaka och banken har dérfor alltid haft ett starkt fokus mot kunden och har
sedan starten foljt utvecklingen pa4 marknaden. Skillnaden fran tidigare jamfort med idag &r att
denna kundorienterade strategi blivit konceptualiserad, dvs. fatt ett namn, och att arbetet blivit
mer strukturerat @n tidigare. Nar arbetet med CRM satte igdng utgick projektgruppen fran en
verksamhetsvision som bl.a. pekar pa vikten av att kontinuerligt forbattra relationerna med
dess kunder. Genom en vision fir man en béttre klarhet vart man vill komma med CRM
arbetet enligt projektledaren. Strategin for CRM bygger pa erfarenheter fran tidigare arbete
med kundrelationer samt pa ny kunskap om de mojligheter som finns med dagens teknik.

Det som dock ar viktigt att framhédva med CRM enligt projektledaren ar att det viktiga inte &r
att investera i en CRM 16sning utan att skapa bra arbetsprocesser som verkligen fungerar och
som tillfredsstéller kundernas behov och direfter effektivisera arbetet med IT. Det &r dven
viktigt att vara forberedd pa komplikationer som kan uppsta i samband med de foréndringar
som implementeringen av CRM faktiskt kraver. Det dr ocksé viktigt att alla har samma insikt
om vad CRM ska tillféra verksamheten da det ar vanligt att attityder & é&sikter kring
forhallningssittet skiljer sig fran person till person.

Bank C anser att det ar viktigt att f6lja upp kunders asikter och anvénder sig av ett balanserat
styrkort dar man tar hénsyn till de finansiella faktorerna som man sedan adderar personal och
kunder till for att dirigenom kunna gdra en bedomning av marknadskapital. Informationen
som kravs for att kunna genomfora denna bedémningen samlas in via intervjuer med kunder.
Men flera andra nyckeltal gér inte att ta fram pga informationsbrist eller att det inte finns
nidgon metod for att f4 fram informationen. CRM stéller hoga krav pd andra former av
nyckeltal 4n andra strategier, det &r exempelvis svart att méta hur linge banken kan behélla en
kund. Det som CRM framst tillfort bank C &r sjdlva bemodtandet mot kunden samt insikten i
hur viktigt det dr att hantera varje kund pa rétt sitt.

Organisation

Banken implementerar idag CRM 6ver hela verksamheten genom delprojekt 1 varje region.
Dessa delprojekt ér ett méste da banken ar decentraliserad. Inom flera regioner har man infort
lokala pilotbanker ddr man anvinder sig av de CRM baserade arbetsprocesserna. Detta har
enligt projektledaren resulterat till att man kan testa sig fram och se vad som é&r bra och
mindre bra och genom detta forbéttra arbetet med implementeringen av CRM.

Projektledaren lagger dven stor vikt vid att huvudansvaret ska vara tydligt hos ledningen, och
att det ska finnas en formell ansvarig for CRM projektet annars dr risken stor att investeringen
misslyckas. Satsningen pé att forankra CRM och dirigenom oka forstaelsen kring vad denna
typ av strategi kriver frdn varje anstilld dr ocksa viktigt men ofta svarare d4n man tror. Nagot
som dock &r enklare dr att utbilda personalen att hantera de nya systemen som utvecklats.

Teknologi

Bank C anvinder sig av en stor kombination av IT-verktyg, den viktigaste komponenten dr
Data Warehouse, dir det dven finns en central kunddatabas i vilken all kundinformation finns
lagrad. Overviigande av de verktyg som anviinds i samband med CRM ir egenutvecklade, de
ovriga dr mindre stodsystem som &r inkdpta fran leverantor. Banken anvinder bland annat sig
av marknadsstodssystem for att analysera data och ta ut kampanjer for ratt mélgrupp av
kunder. Flera av systemen som anvinds for olika uppgifter fungerar idag bra men &r inte

22



Nyckeln till framgdng
med implementeringen av CRM

N
\S,,EA E

A o

fullstdndigt integrerade med varandra dnnu, men detta &r ndgot som &r under arbete dé det &r
av stor vikt att knyta ihop Internet med kundtjanst m.m.

Den data som finns i kunddatabasen &r affirsinfo som exempelvis kunduppgifter, konton
transaktioner m.m. Det finns idag ett dvergripande ansvar for vilken typ av data som ska
lagras, men det &r respektive region och dess lokala banker som styr behovet dé det &r de som
moter kunden. Det ar viktigt att den data som lagras dr av relevans och kommer att anvéndas.
Det dr den kundansvarige inom regionen eller pd den lokala banken som har tillgang till
informationen som finns i kunddatabasen. Den information som ska samlas in maste kénnas
naturlig for kunden att 1dmna, om kunden inte forstar skilet till varfor banken behover viss
information sa kommer kunden inte heller att ldmna ut informationen det dr darfor viktigt att
visa orsaken for kunden till varfér man samlar in viss information.

System inom banker dr komplexa da organisationen &r sa pass stor, det dr darfor svart att fa
nya system att integreras mot exempelvis kundlagret. System som bygger pa java- och
webteknik kraver mycket kapacitet och kan darfor vara svéra att integrera mot dldre system da
de inte klarar av det. Mélet dr att oavsett kanal som kunden viljer att kommunicera med
banken sa ska man fa ett likadant resultat.

4.2 Sammanfattning

I kapitlet har tre bankers erfarenheter kring implementeringen av CRM lyfts fram. For att {4
en béttre bild av vad de tyckte var de viktigaste faktorerna for att na framgéng vid inférandet
av CRM i en organisation har jag sammanfattat deras &sikter 1 figuren nedan.

Tabell 4.1: Framgangsfaktorer for implementering av CRM enligt praktisk synvinkel

Framgéngsfaktorer

gt praktisk synvinkel

fran en kundstrategi

Dra fordel av tidigare kunderfarenhet i strategiutvecklingen

A\

Mat och folj upp vad CRM tillfor foretaget

Organisation

Engagera ledningen i CRM arbetet
Utse huvudansvarig for CRM i foretaget

Implementera CRM Over hela foretaget

Utbildning och utveckling gar hand i hand

Utveckla foretagets interna samarbete

Teknologi Anpassa systemen efter strategi och arbetsprocesser

Investera inte 1 mer avancerade systemlosningar én vad so

V V. V |V VYV VAR

Samla enbart in data som kommer att anvandas
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5. ANALYS

I kapitlet, Analys, kommer undersokningens resultat om vad som krdvs for att lyckas med
implementeringen av CRM att analyseras och utefter denna analys kommer faktorer som man
bor ha i atanke for att na framgdang med CRM att identifieras.

5.1 Vilka framgangsfaktorer finns for implementering av CRM i
banker?

5.1.1 Inledning

I min undersdkning har jag studerat vad som krivs for att lyckas med CRM ur en teoretisk
synvinkel genom att studera vad forskare/experter anser och dven fran en praktisk synvinkel
genom att ha intervjuat personer som har praktisk erfarenhet om implementering av CRM. 1
tabell 5.1 har jag sammanstillt resultatet fran min undersékning och man kan se att forskarnas
och bankernas faktorer for framgang dr samma eller i vissa avseenden paminner om varandra.
Man kan till exempel se att bade forskare och banker anser att ett CRM projekt ska utgé fran
en kundstrategi och att det &r viktigt att utse en som har ett huvudansvar for hela projektet. I
kapitel 5.1.2 kommer de teoretiska och praktiska faktorerna att sammanstéllas samt
kompletteras med mina egna dsikter och 1 kapitel 5.1.3 kommer de framgéngsfaktorer jag
anser ar de frimsta att ha i atanke att presenteras.

Tabell 5.1: Framgangsfaktorer for implementering av CRM enligt teoretisk och praktisk synvinkel

e s faktorer rer Framgangsfaktorer
§ ynvinkel enligt praktisk synvinkel
tegi dstrategi » Utga fran en kundstrategi
a vara » Dra fordel av tidigare kunderfarenhet i
sovergripande strategiutvecklingen
oOrbéttra strategin utifran tidigare » Mit och folj upp vad CRM tillfor
kunderfarenhet foretaget
Organisation 4 ) ;
» Utse en huvudansvarig for CRM > Engagera ledningen i CRM arbetet
i foretaget
» Utse huvudansvarig for CRM i foretaget
» Utveckla befintliga arbetsprocesser
till att bli mer CRM orienterade » Implementera CRM G&ver hela foretaget
» Skapa forstaelse hos anstéllda gillande » Utbildning och utveckling gér hand i
nya CRM orienterade arbetsprocesser hand
» Utveckla foretagets interna samarbete
Teknologi g ’
» Anpassa valet av teknologi efter > Anpassa systemen efter strategi och
strategin arbetsprocesser
» Investera i CRM verktyg som &r » Investera inte i mer avance
anvéndarvénliga for kunder och systemldsningar dn vad so
anstéllda
» Samla enbart in data
» Underskatta inte utbildning kring CRM| anvéndas
verktyg och arbetsprocesser
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5.1.2 Sammanstéllning av framgangsfaktorer

Strategi

Det har i min undersékning upprepade ganger betonats 1 bade teori och praktik hur viktigt det
ar att CRM ska utgd frin en strategi. Anledningen dr att CRM ir ett forhéllningssatt for att
stiarka foretagets kundlojalitet och dr darmed i1 grund och botten en marknadsforingsstrategi
och inte en systemlosning. IT dr dock en avgorande komponent for att strategin ska fa full
genomslagskraft. Tekniken anvinds for att effektivisera marknadsaktiviteter och
forséljningsprocesser men har inte ett foretag en klar bild om hur ett foretag ska hantera sina
kundrelationer sd ar sannolikheten liten att de system som ett foretag investerat i, oavsett om
de dr egenutvecklade eller inte, anvdnds pa ett optimalt sétt. Det dr enligt bankerna ocksa
viktigt att ha 1 dtanke att CRM inte &r ett projekt som har ett slut utan ar en iterativ process,
som har till syfte att kontinuerligt forbittra foretagets formaga att hantera kundrelationer.

Det betonas av bade forskare/experter och de intervjuade bankerna att det dr av stor vikt att
lagga ned mycket tid vid utvecklingen av CRM strategin och identifiera mal och syfte med
investeringen. Det ett foretag vinner med att ldgga ned tid vid strategiarbetet dr att foretaget
far en bittre bild om vad CRM kan tillféra verksamheten samt i ett tidigt stadie kan férutse
hur sjidlva implementeringen kommer att paverka organisationen. En annan foérdel som en
vildefinierad strategi ger ar att man lattare kan genomfora bittre IT-investeringar och darmed
ar chansen storre att man undviker integrationsproblem. Utifrdn en genomarbetad strategi
laggs ocksd grunden for att ta fram en mer effektfull handlingsplan med milstolpar och
dérmed léttare forverkliga de uppsatta malen med CRM. Bankerna lyfter dven fram att for att
kunna utveckla en starkare strategi bor man dra fordel av den kunskap ett foretag har om sina
tidigare kundrelationer och dven ta hénsyn till vad dagens olika tekniska 16sningar kan tillfora
foretaget.

Nar man vél tagit fram CRM strategin och dess mal och riktlinjer ska dessa sedan spridas 6ver
hela organisationen, detta &r viktigt for att fa alla enheter inom fOretaget att arbeta pd samma
sitt vid hanteringen av kundrelationer. CRM projektet ska implementeras over hela
organisationen for att den ska fa den effekt den ar ténkt att ge. Arbetet mot detta varierar dock
frdn foretag till foretag, vissa arbetar med olika delprojekt 6ver hela organisationen medan
vissa arbetar sig successivt ut i organisationen.

Det 4r minga foretag som inte vet vilken effekt deras CRM projekt tillfor sin verksamhet. Det
ar darfor viktigt att man redan 1 ett tidigt stadium forsoker ta fram nyckeltal for att kunna maéta
effekterna, detta dr dock en svér process men nodvéndig for att framforallt motivera vikten av
fortsatt CRM utveckling for bland annat ledning. Aven viktigt att folja upp strategin for att
kunna se vad man ska forbattra med sin hantering av kundrelationer. En annan anledning till
att méta effekterna av CRM ér att man kan se var man brister 1 kundhanteringen och dirmed
folja upp och forsoka forbittra den process som var mindre bra.

Organisation

Bankerna och forskare/experter dr eniga om att om man overhuvudtaget skall fundera pé att
utveckla ett CRM baserat forhdllningssétt sa bor ledningen verkligen ha viljan att satsa pa
projektet och dirmed ta fram en tydlig vision och strategi som klarldgger vart man vill komma
med en implementering av CRM 1 verksamheten. Om viljan inte finns hos ledningen kommer
projektet med stor sikerhet att misslyckas.
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En annan aspekt som enligt bankernas erfarenhet avgér om man lyckas ar att man bor bryta
upp projektet i sméd Overblickbara delar och jobba kortsiktigt och didrmed prioritera de
viktigaste faktorerna forst i CRM projektet. Orsaken till detta dr att stora CRM initiativ ofta
tenderar till att krdva allt for stora fordndringar i hela organisationen pa en gang vilket ofta
leder till misslyckande och att stora investeringar gar forlorade. Om man har mgjlighet att
utveckla strategin utefter tidigare kunderfarenheter ar det dock viktigt att man inte léser sig
fast och arbetar enligt tidigare arbetsprocesser, vilket kan vara 14tt hint, utan verkligen tar till
sig av de mojligheter som finns med de nya IT-verktyg och effektiviserar arbetsprocesserna
dérefter.

Som ndmndes ovan dr det darfor battre att CRM arbetet sker genom olika delprojekt dver hela
foretaget. Det dr enligt teori och praktik en avgorande faktor att varje delprojekt har en
huvudansvarig som har ansvar for att alla delprojekt styrs mot samma vision, strategi och mal
Genom att en huvudansvarig som 6verblickar CRM initiativet minskar risken for att projektet
ska spdra ur och dven chansen att undvika hinder som kan stoppa framgangen med CRM
okar.

Ett foretag som har utmérkta processer och som stddjer dessa med den senaste och bista
tekniken kan fortfarande fa ett daligt resultat om personalen som anvinder det inte &r
engagerade eller kdnner sig delaktiga 1 projektet. Det &r viktigt att man inte stannar kvar vid
de arbetsprocesser man anvéinder idag utan att man utvecklar dem mot ett mer CRM orienterat
forhdllningssitt. 1 bide teorin och praktik lyfts det dven fram att det dr viktigt att den
ménskliga sidan far lika mycket uppmirksamhet som den tekniska. Det &r dven av betydelse
att man informerar de anstdllda om vad CRM kommer att innebéra for de anstéllda och varfor
det ar viktigt att hantera relationerna med kunderna enligt tankegédngarna som CRM bygger
pa. Alla tre bankerna lyfter fram att man inte heller bor underskatta att utveckling och
utbildning maste ga hand i hand, vikten av att de anstéllda vet hur de ska hantera sina system
och varfor de gor det 6kar motivationen kring sittet att arbeta. Det dr av dessa skil dérfor
viktigt att CRM som strategi genomsyra hela foretaget och att forstaelsen kring tankesattet ar
stor for att pa sé sétt erhdlla en stark CRM kultur.

For att fi full utdelning av en CRM implementering kraver det inte enbart att man utgér frén
en strategi utan att man dven har ritt instillning ocksa. Med rétt instéllning menar jag att man
méste se kundlojalitet som en av de viktigaste faktorerna for ldngsiktig I6nsamhet. Genom en
saddan instillning &r det lattare att forstd vikten av att utveckla foretagets arbetssitt mot
kunden.

Teknologi

Den framsta orsaken till att foretag misslyckas med implementeringen av CRM ér att man
koper in en fardig systemldsning for CRM och sedan utvecklar strategin och organisationen
efter denna teknik istéllet for att basera tekniken pa strategin. Grunden é&r att vilja ett system
som underléttar processer istdllet for att anpassa processerna till systemet. Foretag som
lyckats med att implementera CRM har ockséd letat efter den enklaste 16sningen for att
genomfora sin CRM strategi. En 14g teknologisk 16sning som fungerar dr mer anvandbar dn en
mer hog teknologisk 16sning vilket kan bli komplex, kostsam och svér att anvinda.

For att fa ut det mesta av CRM som strategi ska man anvénda sig av IT-verktygen som de ska
anvindas. Dvs. databasen ska inte enbart fungera som ett kundregister utan data som lagras
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dér ska vara av speciell art s att man kan dra slutsatser av dem och skapa bittre relationer
med kunden via dem. Man ska dven latt kunna segmentera kunderna och differentiera deras
behov och dérigenom ocksad ldttare kunna skapa mer slagkraftiga kampanjer for rétt
kundgrupp.

5.2 Slutsats

Utifrdn ovanstdende sammanstdllning fran teorin, praktiken och egna asikter presenteras i
tabell 5.2 de framgangsfaktorer som jag anser dr viktiga for ledning och projektgrupp att ha 1
atanke vid sjdlva implementeringsarbetet.

Tabell 5.2: Framgangsfaktorer att ha i dtanke vid implementeringen av CRM i ett foretag

rer att ha i atanke vid implementeringen av CRM

.

kundstrategi. Lagg dven ned mycket tid och underskatta inte vikten av
omarbetad strategi. Viktigt att ledningen &r engagerad redan vid detta
de skede och sitter upp budget- och tidsramar.

- Hai atanke att CRM ér en iterativ process och inte ett projekt som har ett slut.

» Utveckla métmetoder for att se vad CRM tillfor foretaget och utnyttja denna
kunskap for att effektivisera foretagets CRM arbete.

» Utveckla tydliga ansvarsforhdllanden for CRM arbetet och utse en som har ett
huvudansvar for hela projektet i foretaget. Detta minskar risken att projektet sparar
ur

» Infor CRM successivt Gver hela organisationen for att minska risken att projektet
sparar ur samt utveckla ett internt samarbete kring processen.

> Ett foretag bor ha i dtanke att utveckling och utbildning ska ga hand i hand annars
ar risken stor att de CRM baserade system och arbetsprocesser inte anvands full:

» Anpassa systemen efter den dvergripande kundstrategin och arbetsprocesse
inte tvirtom, dd@ CRM i grund och botten dr en marknadsforingsstrategi.

» Underskatta inte integrationsfasen, for att minska risken for in
bor man bl.a. inte investera i en mer avancerad systemlésnin

5.3 Egna kommentarer

Genom att ha identifierat de framgangsfaktorer som presenteras i tabell 5.2 &r uppsatsens
syfte ddrmed besvarat. Det dr dock virt att papeka att en implementering av CRM skiljer sig
fran foretag till foretag och att man bor ha i atanke att CRM inte ger forbéttrar ett foretags
kundhantering dver en natt utan man maste ha tdlamod och se till de ldngsiktiga effekterna
med projektet.

Jag anser dven att det dr visentligt att utveckla ett starkt samarbete mellan sérskilt
marknadsforings- och IT avdelning dd det fridmst & de som &r involverade i sjdlva
utvecklingsarbetet av CRM. For att forbittra detta samarbete anser jag att IT-avdelning bor fa
en bittre forstdelse om marknadsforing och marknadsavdelningen f& 6kad kunskap om vilka
mdjligheter det finns med IT. Darmed bor utvecklingen av CRM orienterade arbetsprocesser,
marknadsaktiviteter och IT-verktyg bli mycket effektivare.
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