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Abstrakt

Den stora konkurrens som avbildar dagens vérldsmarknad visar att det ar
mycket svirt for en organisation att skapa sig konkurrensfordelar och &nnu
svirare att behdlla dessa Over tid. Foretagen har anvint sig av olika
marknadsforingsstrategier for att marknadsfora sina idéer. Valet mellan
transaktions- och relationsmarknadsforing ar inte pa ndgot sitt sjdlvklart. Jag har
1 denna uppsats for avsikt att belysa hur IS/IT kan forbattra kundtransaktioner
respektive kundrelationer. Min undersokning baserades pa litteraturstudier och
fyra kvalitativa intervjuer med respondenten frén olika foretag Studien har visat
att transaktionskostnaderna sjunker och att prisstrukturen fordndras. IS/IT
forenklar och snabbar pa alla aktiviteter 1 affarsprocessen. IS/IT Okar
mojligheterna for kundanpassade erbjudanden och priser. Men samtidigt véljer
kunderna inte lingre enbart utifrin produktens egenskaper utan deras
inkopsbeslut baseras ocksd pa den relation kunden har med sin leverantor.
Genom IT kan foretagen upprétta kundrelationer pd individniva dven 1 branscher
som forr var helt dominerade av massmarknadsforing. Detta lede till ett okat
intresse for interaktiviteten med kunderna och att en stravan efter att skapa
langsiktiga lo6nsamma kundrelationerna uppstod.
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1. INLEDNING

Detta kapitel syftar till att ge en bakgrund till varfor denna uppsats skrivs samt framstdlla de
problemfrdgor som senare kommer att behandlas i uppsatsen. Vidare framstills dven syftet
med uppsatsen.

1.1 Bakgrund

Nér massproduktionen startade som en foljd av nya energikéllor rickte inte den naturliga
efterfragan till utan forsédljning av produkterna krévde ett stérre omrade. Det var i samband
med det som marknadsforingen foddes. Initialt var marknadsforingen koncentrerad for att
forbattra distributionskanalerna. Det gav hantverkarrollen en klart underordnad betydelse och
den nidra kontakten mellan tillverkare och kund upphdorde. En direkt f6ljd av
massproduktionen var att det skapades ett Overskott av produkter och tjénster,
marknadsforingens roll var att hitta konsumenter till produkterna. Relationen till kunden stod
inte 1 centrum utan strdvan var att uppnd enskilda transaktioner. Den formen av
marknadsforing bendmns transaktionsmarknadsforing.

Transaktionskostnadsteorin (TCA) utvecklades av (Williamson, 1975) vilken menar att varor
och tjanster produceras mest effektivt i foretag som har specialiserat sig och kan utnyttja
stordriftsfordelar. Williamson menar att ett foretags kostnader inte enbart hidrleds till
produktionskostnader utan dven till transaktionskostnader. Med transaktionskostnader menas
koordinationskostnader som bestér av kostnader for 6vervakning, kontroll och administrativa
transaktioner. Aven Grénroos (1996) ser industrialiseringen som en av de frimsta orsakerna
for framvéxten av transaktionsmarknadsforingen. Massproduktion och masskonsumtion blev
mojligt da effektivare produktionsmedel blev tillgéingliga samtidigt som en snabb védxande
medelklass med kopkraft vixte fram. Detta faktum krévde strategier for massdistribution och
massmarknadsforing. Under senare delen av 1900-talet har dock konkurrensen dkat pa de
flesta marknaderna. Av denna anledning, menar Jacobsen (1998), att det blivit allt mer
ineffektivt och dyrt for foretag att inrikta sig pa transaktionsmarknadsforing. Den kan
fortfarande vara relevant da man séljer en billig standardiserad vara till en stor homogen
marknad men de flesta marknader &r idag allt mer heterogena och kunderna upptrader idag
mer individuellt vad giller behov och kdpbeteende. De dr dessutom inte ldngre passiva i sina
relationer till det sdljande foretaget. Det sker dérfor, enligt Gronroos (1996), ett skift ”from
marketing mix to relationship marketing” dvs. ett skift vad géller de grundlaggande tankarna
inom marknadsforing. Hur paverkade IS/IT hela processen?

Virdet av bra kundrelationer har uppmérksammats i sadvil den teoretiska debatten som i det
praktiska arbetet. Globalisering och teknologiutveckling ger nya marknadsforutsittningar som
paverkar foretagens forsédljningsstrategier att bli mer kundfokuserade. Forséljaren vill behalla
befintliga kunder inom foretaget och behovet av att gora sig hord har 6kat betydligt. Att starka
relationerna till kunderna har blivit allt viktigare for foretag och fokus alltmer flyttas dver fran
produkten till kunder. Detta har bidragit till att en ny marknad vuxit fram med stéd frén
informationssystem med funktioner som tillhandahdller mdjligheten att rikta sin
marknadsforing mot en speciell kund. Filosofin kallas CRM-system. CRM star for Customer
Relationship Management.
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Malet frdn verksamheten fordndrades frdn maximal produktion till att marknadsfora
produkterna pé ett sd effektivt sétt som mojligt. Den framvéxande informationsteknologin har
dndrat forutsittningarna for genomforande av idéerna bakom CRM eftersom det nu finns
andra mojligheter att samla in, lagra och bearbeta information. Det géller att veta vem som é&r
kund och att ta reda pa hur kunden skiljer sig fran andra kunder. Grundtanken med CRM ir
gammal, men den har getts mojlighet att utvecklas med hjélp av den nya tekniken

Den nya informationsteknologin har medfort mdojligheter att ater stirka kundkédnnedomen
genom att bygga upp och fylla databaser med kundspecifik information. Detta sker ofta med
hjélp av information som inhdmtas fran webbsidor och kundkort.

1.2 Problemformulering

Erfarenheter visar att det ar mycket svért for en organisation att skapa sig konkurrensfordelar
och &nnu svarare att behdlla dessa Over tid. Foretagen har anvint sig av olika
marknadsforingsstrategier for att marknadsfora sina idéer. Valet mellan transaktions- och
relationsmarknadsforing &r inte pa nigot sitt sjilvklart. Transaktionsmarknadsforing syftar till
att med rétt struktur forsoka hitta ett kostnadsminimum. Men samtidigt vdljer kunderna inte
lingre enbart utifrdn produktens egenskaper utan deras inkOpsbeslut baseras ocksa pa den
relation kunden har med sin leverantér. Genom IT kan foretagen uppréitta kundrelationer pa
individniva dven i branscher som forr var helt dominerade av massmarknadsforing. Detta lede
till ett okat intresse for interaktiviteten med kunderna och att en strdvan efter att skapa
langsiktiga l6nsamma kundrelationer uppstod. CRM ér en afférsstrategi for att hantera kunder.
Jag har 1 denna uppsats for avsikt att belysa hur IS/IT kan forbdttra kundtransaktioner
respektive kundrelationer. Med andra ord transaktions- respektive relationsmarknadsforing
sett utifrén ett IT perspektiv.

Min huvudfréga lyder:

- Hur kan IS/IT relateras till forbéttringar av kundtransaktioner respektive
kundrelationer?

1.3 Syfte
Syftet med denna uppsats dr att utifrdn ett systemutvecklingsperspektiv visa hur IS/IT kan
fungera som ett hjdlpmedel inom olika typer av marknadsforing. Det ska vara mojligt att efter
lasning av detta arbete, att gi tillbaka och se huruvida syftet har uppfyllts eller inte.

1.4 Avgriansningar

Jag har valt att undersoka och beskriva transaktionskostnadsteori (TCA) respektive Customer
Relationship Management (CRM) som idé och filosofi i relation till informationsteknologi,
och inte berdra de olika mjuk- och hérdvarusystem som anvénds rent konkret i arbetet med en
av de tva affarssynsitt. Anledningen till detta dr att marknaden fordndras dagligen och det
som &r aktuellt idag kan vara fordldrat imorgon, medan tankarna och idéerna bakom
begreppet bestar.
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1.5 Disposition

Kapitel 1 — Inledning: Detta kapitel behandlar bakgrunden, problemdiskussionen och syftet
med uppsatsen.

Kapitel 2 — Metod: Detta kapitel syftar till att redogora for mitt val av tillvigagingssitt vid
insamlingen av empiri samt hur undersdkningen rent praktiskt har genomforts.

Kapitel 3 — Teoretisk referensram: I detta avsnitt presenteras de teorier som dr centrala i
uppsatsen och som ligger inom ramen for problemomradet.

Kapitel 4 — Min modell for analys: Detta kapitel beskriver modellen som anvinds for analys
inom olika omraden.

Kapitel 5 — Empiri: I denna del redovisas resultatet av de intervjuer som utgdr
undersdkningens empiri.

Kapitel 6 — Analys och diskussion: Detta kapitel innehdller analysen av det empiriskt
insamlade materialet. I analysen utgdr jag frdn en modell och de teorier som presenterades 1
det tidigare kapitlet och anvinder dessa som analysverktyg.

Kapitel 7 — Slutsatser: Detta kapitel innehéller de slutsatser som jag har kunnat dra utifrdn min
genomforda undersokning.

Kapitel 8 — Kéllforteckningar: I detta kapitel listas referenserna som finns i arbetet men dven
ovriga visentliga killor som varit inblandade i1 processen.
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2 METOD

I metodkapitlet beskrivs hur jag gatt tillviga vid den empiriska studien och varfor jag valt just
detta sdtt. Jag diskuterar ocksa min metods styrkor och svagheter.

2.1 Datainsamling

For att f4 svar pd min fragestdllning och for att uppfylla uppsatsens syfte méste data samlas in
och bearbetas. Genom att anvinda bdde primidr- och sekundirdata hoppas jag fa fram en
rittvisande och verklighetstrogen bild av problemet. Jag skiljer 4ven mellan olika former av
undersokningsmetoder, de kan dels vara av kvalitativ karaktir och dels av kvantitativ
karaktér.

2.1.1 Primir- och sekundirdata

Primédrdata dr data som samlas in specifikt for undersokningens &ndamél och som inte tidigare
finns dokumenterad. Dessa data dr mycket anvindbara da den information som erhallits &r
insamlad for att kunna ge svar pa det aktuella problemet. Nackdelen &r att insamlingen av
primirdata ofta &r tidskrdvande och att det kan foreligga svarigheter i att genomfora alla
intervjuer inom undersdkningens aktuella tidsram. Dessa insamlade data ska dven bearbetas
for att kunna anvédndas i undersokningen.

Enligt Lundahl & Skérvad (1999) definieras primérdata som den information som utredaren
sjalv bidragit till att utforma. Mina primédrdata bestdar av djupintervjuer gjorda med
nyckelpersoner, med god insikt i det aktuella problemet.

Sekunddrdata ar redan insamlad data. Dessa data dr insamlade och bearbetade for ett annat
syfte d4n den aktuella undersokningen. Nackdelen med dessa data dr att de inte ger en
fullstandig bild dver det aktuella problemet utan de behdver anpassas och kompletteras med
primérdata for att forfattaren skall fa en fullstindig bild.

For min undersdkning har jag anvént mig av sekundérdata framst i form av bocker, artiklar
och tidskrifter. For att finna litteraturen som skulle passa in p&4 min uppsats har jag anvint mig
av olika informationskéllor. Dessa &r universitetsbibliotek och Internet. Den litteratur jag har
tagit del av ror sig inom &mnesomradena marknadsforing och systemvetenskap.

2.1.2 Kvantitativ och kvalitativ metod

Med kvantitativa metoder menas forskning som i stor del anvdnder sig av statistiska
bearbetnings- och analysmetoder. Dessa metoder dr till stor del starkt strukturerade och
formaliserade. I kvantitativa studier tar forskaren ofta rollen som betraktare, han eller hon
betraktar sina objekt fran utsidan och med en viss distans. D& de kvantitativa metoderna ofta
ar 1 form av enkdter och dylikt ldmpar de sig vél for forskning som méter exempelvis
frekvens. Ofta anses de kvantitativa studierna ha en hdgre grad av sanning &n de kvalitativa,
nagot som dock inte kan bevisas.
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De kvalitativa studierna anses av vissa forskare vara en slags forstudie till den riktiga studien
som gors enligt den kvantitativa metoden. Dock ar detta felaktigt, d& de olika metoderna &r
bra pa att mita olika saker och kan med fordel anvéindas som komplement till varandra, men
de fungerar dven bra var for sig. De kvalitativa metoderna ar béttre pd att méita mer pd djupet,
de skapar en bdttre forstdelse for de underliggande faktorer som kan finnas. En kvalitativ
studie samlar in, analyserar och tolkar data som inte meningsfullt kan utryckas 1 sifferform
(Lekvall & Wahlbin, 1993). Nackdelen med att inrikta sig pé ett par nyckelpersoner istéllet
for att genomfora en enkitundersokning &r svarigheten att hitta rétt personer att intervjua.
Aven om flera intervjuer gors, si finns risken att intervjuobjektets A&sikter inte #r
representativa for organisationen som helhet. Fordelen &r dock att forskaren kommer ndrmare
objektet och pa sa sitt kan fa en djupare forstielse. En forutséttning for denna forstaelse ér
dock att intervjuaren besitter tillrdckliga kunskaper om studieobjektet och organisationen. En
kvalitativ metod préglas av relativt stor flexibilitet (Malhotra, 1996).

Nair skall kvantitativ eller kvalitativ metod anvindas? Ofta far man det bédsta resultatet nir
dessa bigge metoder kombineras pé ratt sitt. Denna studie utgdr dock fran ett rent kvalitativt
synsatt.

2.2 Reliabilitet och validitet

Nér man bedriver undersokningen &r det viktigt att de resultat forskaren fir fram &r sa
tillforlitliga som mojligt. Har studie en ldg tillforlitlighet dr dess anvéindbarhet ytterst
begrinsad. Begreppet delas in reliabilitet och validitet. Reliabilitet forklarar hur pass palitlig
informationen dr medan validitet méter informationens giltighet.

2.2.1 Reliabilitet

Reliabiliteten dr av central betydelse vid en kvantitativ undersokning, men har inte samma
centrala roll vid en kvalitativ undersdkning. Reliabiliteten bestims av hur matningarna utfors
och hur noggrann undersdkaren &dr vid bearbetning av informationen. En undersdkning har
hog reliabilitet d4 undersdkaren vid olika och oberoende undersdkningen av samma fenomen,
far fram samma, eller ungefirligen samma, resultat. Det ligger i varje forskarens intresse att
forsoka halla en sa hog reliabilitet som mdojligt. Det dr ofta oundvikligt att smé fel smyger sig
in 1 undersokningen antingen i form av att informationen bearbetas felaktigt eller att
respondenten omedvetet eller medvetet uppger felaktig information.

I denna uppsats, som berdr en kvalitativ undersdkning &r reliabiliteten svar att méta och
kontrollera. Reliabiliteten, har som tidigare ndmnts, inte heller samma centrala roll i
kvalitativa undersokningar som i kvantitativa. Genom att halla en hog grad av standardisering
1 studiens intervjuer hade jag kunnat underlétta genomforandet av upprepande undersokningar
for att kontrollera undersdkningens reliabilitet. Jag har dock valt att endast i viss man stélla
gemensamma frdgor eftersom en alltfor styrd intervju Okar risken for att missa vital,
underliggande information, som ofta kommer fram i mer Oppna intervjuer. Upprepning av
kvalitativa intervjuer sdger &dven relativt lite om undersokningens reliabilitet eftersom
ménniskor fordndras 6ver tiden. Da de fir nya erfarenheter, preferenser och fordndras pé flera
plan, fir man ofta varierande svar frén samma personer pd samma djupgéende fraga. Det ar
dven svart att dterskapa de speciella forutséittningar och miljoer som rddde vid det forsta
intervjutillfillet.
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2.2.2 Validitet

Validiteten avser att man méiter det som dr relevant i sammanhanget. Ofta ar det vid
kvalitativa studier ldttare att uppnd en hog validitet pa informationen &n vid kvantitativa
studier, da forskaren vid kvalitativa studier har en storre nirhet till den eller det som studeras.
De faktorer som framst avgor undersdkningens validitet &r samspelet mellan intervjuvare och
respondent. Om respondenten inte innehar ratt kunskap for att besvara fragan eller helt enkelt
missuppfattar frigan paverkas undersokningens validitet. Det &r dven viktigt att intervjuaren
ar palast om dmnet och besitter tillrdckligt kunskap for att forsta respondentens svar.

2.3 Intervjuerna
For att studera IT-stdd till tvd motsatta marknadsforingsstrategier ansdg jag att kvalitativa
metoder ldmpade sig béttre dn kvantitativa. Vad tycker sdljarna var viktigt i kundrelationen?
Vad tyckte konsulterna? Vilken roll spelar IT-stod? Sédana fragor fir man inte svar pd med
hjélp av en enkdt till alla inblandade. Det handlar istdllet om djupa intervjuer med strategiskt
utvalda representanter.

For min undersdkning valdes respondenten frén fyra olika foretag. Tvd av respondenterna,
fran Foreningssparbanken och Ving, anvinder transaktionsmarknadsforing i sitt arbete medan
de tvd andra respondenterna arbetar med CRM pé olika sdtt. Respondenter till en kvalitativ
undersokning kan véljas pa olika sitt. Bedomningsurval dr ett av de sdtt som Lekvall &
Wabhlbin (1993) tar och som innebér att forskaren utifran vissa kriterier 1 forhand bestimmer
vilka undersokningsenheter som kan bedomas vara sérskilt intressanta for undersokning.

Mina kriterier som jag hade satt upp var att intervjupersonerna skulle vara av varierande
befattning och med varierande anstdllningslaingd. Anledningen till att jag valde
bedomningsurval var for att jag skulle f4 en sa stor variationsbredd som mojligt 1 materialet.
Stor variationsbredd i urvalet medfor mer information eftersom respondenterna uppfattar det
undersokta fenomenet pa olika sétt.

Varje intervju tog ca 30 minuter per person. Intervjuerna har genomforts pa ett strukturerat
satt dar jag har introducerat frigeomrdden och dér respondenterna har fatt prata relativt fritt.
Viss styrning har forekommit for att fd fram respondenternas asikter i vissa avseenden enligt
mina intentioner med intervjuerna. Detta har givit mig kvalitativ data.

Vid intervjuerna har bandspelare anvints for att jag senare skulle kunna skriva ut intervjun
utan risk for att missa nadgot. Jag anser att jag har fatt en god bredd pé min empiridel, dock har
tiden varit en knapp resurs som har hindrat mig att genomfora ytterligare intervjuer i varje
utvald marknadsforingskategori.

10
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3 TEORETISK REFERENSRAM

[ detta avsnitt presenteras de teorier som dr centrala i uppsatsen och som ligger inom ramen
for problemomrddet. Avsnittet ska ge ldsaren en teoretisk referensram for den fortsatta
forstdelsen av uppsatsen. Uppsatsens teori bygger pd material frdan bocker, artiklar och webb
-baserade dokument. Detta kapitel fokuserar pa foljande huvudsakliga begrepp:
transaktionskostnadsteorin (TCA) och Customer Relationship Management (CRM).

3.1 Transaktionskostnadsteorin (TCA)

TCA kan inte betraktas som en sdrskilt firsk ansats, d& den har sitt ursprung frin trettiotalet.
En av de forsta att diskutera transaktionskostnader, i modern tid, var Ronald Coase som
konstaterade att orsaken till att det var lonsamt att etablera foretag, var att det fanns en
kostnad for att anvdnda prismekanismen (Coase, 1937). Med ursprung i Coases ansats har
sedan transaktionskostnadsteorin vuxit fram och &r idag en viktig del inom mikroekonomin.
Oliver Williamson &r den som oftast brukar forknippas med utvecklingen av
transaktionskostnadsteorin (Williamson 1975, 1979), men hans arbete bygger till stor del pd
vad som har lagts fram av Coase (1937).

En transaktion dr en Overenskommelse mellan tvd parter pd marknaden om ett byte av
rittigheter. Det finns i princip tva typer av transaktioner — kopa/sdlja —transaktioner resp. hyra
transaktioner. Den forsta innebdr att tillgdngen byter dgare. Det sker inte i1 det andra fallet.
Alla transaktioner som beroér méinniskor dr ocksa uthyrningstransaktioner. Méanniskor kan inte
agas (Petterson, 2000).

Transaktionskostnaderna &r kostnaderna for att gora en transaktion pd marknaden, alltsa
kostnaderna for att kopa/sélja eller hyra en tillgang. Det ér inte kostnaderna for tillgdngen
sjdlv och inte heller de eventuella operativa kostnader som ér forknippade med uppgorelsen,

t ex transportkostnaderna for leveranser inom ramen for ett 1dngtidskontrakt.

Williamson (1979) forklarar uppkomsten av transaktionskostnader i termer av specifika
tillgdngar, osékerhet samtidigt frekvens. Specifika tillgdngar avser investeringar som har ett
storre vdrde for den specifika transaktionen dn for annan anvéndning. Osédkerhet avser
informationsasymmetrier mellan parterna i transaktionen. Frekvens avser fortroende skapande
genom upprepade transaktioner.

TCA syftar till att med rétt struktur forsoka hitta ett kostnadsminimum.
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3.1.1 Organisation inom TCA — ”outsourcing”

Det finns enligt flertalet forskare tvd huvudsakliga orsaker till att ett foretag outsourcar delar
av sin verksamhet: kostnadsreducering och/eller virdedkning.' Enligt Williamson kan foretag
genom outsourcing ofta dra nytta av stordriftsfordelar som kan vara svara for sma interna
avdelningar att uppnd. Marknader kan erbjuda ldgre produktionskostnader &n hierarkier
genom stordriftsfordelar. For att kunna avgoéra huruvida outsourcing kan medfora en
kostnadsreducering tillimpar vi transaktionskostnadsteori, vilken fridmst har kommit att
utvecklas av Oliver E. Williamson. For att fa en bild av ett foretags kostnader racker det inte
med att bara analysera transaktionskostnaderna utan hdnsyn maste &ven tas till dess
produktionskostnader och avvigning mellan transaktionskostnader och
produktionskostnader.”

Transaktionskostnader &r kostnader for att fa till stand ett utbyte. Dessa kostnader utgors bl.a.
av informations- och sokkostnader for att hitta den bésta transaktionen samt av
marknadsforings kostnader frén den andra parten i utbytet som vill att hans resurser ska synas.
Pa en 0ppen marknad kan detta ibland utgoéra betydande kostnader medan det i en hierarki
skots pa egen hand i foretaget under kontroll av foretagets ledning. Nackdelen dr att man
kanske hade kunnat hitta béttre och billigare resurser pa en dppen marknad

Att enbart fokusera pa transaktionskostnader och produktionskostnader vid utvdrdering av
outsourcingalternativ skulle inte ge en réttvis bild av hur attraktivt ett outsourcingalternativ
verkar. Outsourcing kan dven leda till vardedkning, vilket bést analyseras ur ett resursbaserat
synsatt. Enligt Pitelis & Pseiridis ligger fokus pa resurs- och produktionsallokeringsfordelar
hos foretag, inte pd transaktionskostnader. En siddan fokus pa virde, i motsatts till
transaktionskostnader, innebdr inte att den senare inte har ndgon relevans. Tvirtom kan de tva
anses komplettera varandra.

TCA och det resursbaserade synsitt har anvénts oberoende av varandra for att fa en forstaelse
for motiven till samarbete mellan foretag. Dessa samarbeten kan forklaras bade genom viljan
att skapa en kostnadsminimerade organisationsstruktur och viljan att ka produktiviteten.’
TCA syftar till att, med rétt struktur, forsoka hitta ett kostnadsminimum, medan resursbaserad
teori syftar till att, med rétt ledning av resurser, 0ka ett foretags konkurrensfordelar. Madhok
& Tallman (1998) visar pa ett bra sitt hur de bada teorierna hor ihop: “De
transaktionskostnader som uppstdr i utbytet av resurser dr inte oberoende av karaktdiren pd
de resurser som skall bytas ut. Pa samma sdtt dr produkten av dessa resurser inte oberoende
av de transaktionskostnadsspecifika kostnader som uppstar i att effektivt kombinera
resurserna, samt att upprdtthalla kombinationen.”

Madhok & Tallman (1998) poédngterar vidare att utifran det resursbaserade synséttet kommer
vérdet av ett samarbete mellan foretag fran hur vil resurserna kompletterar varandra. Ur ett
transaktionskostnadsperspektiv kommer vérdet ifrdn minskade transaktionskostnader. I
verkligheten &r virdet av ett samarbete mellan foretagen en kombination av de bida. Viardet
uppkommer alltsd inte bara genom kombinationen av resurser utan ockséa av hur man skoter
kombinationen.

" Fill & Visser, (2000)

* Williamson (1975, 1985)

? Madhok & Tallman, Resources, Transactions and rents: Managing value through interfirm collaborative
relationships (1998).
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For att ge en helhetsbild behovs de béada teorierna. Williamson menar att en
transaktionskostnadsanalys endast syftar till att minimera kostnaderna och inte tar hinsyn till
organisatorisk effektivitet. Anvinder man endast transaktionskostnadsanalys vid utvédrdering
av vilken struktur (hierarki/marknad) som skall véljas, tar man inte hdnsyn till de
intdktskonsekvenser eller de produktionskostnadsbesparingar som en specialiserad
produktion, hos extern part, kan medfora. For en fullstéindig utvdrdering maste dven dessa tva
variabler tas med.”

Transaktionskostnader bestar av tva huvuddelar:

« den som stddjer koordination mellan kdpare och séljare (marknadstransaktioner)
+ den som stddjer koordination inom foretaget (Wigand, 1997).

En fokusering pa transaktionskostnader dr intressant eftersom de kan jimforas med friktion i
ett fysiskt system. Detta innebér att om transaktionskostnaderna blir for hdga sa minskar eller
upphor de ekonomiska aktiviteterna (Wigand, 1997).

Transaktionskostnaderna bestar vidare av foljande fyra delar (Wigand, 1997):

» Search - kostnaden for att soka efter kopare, sdljare och produkter.

* Contracting — kostnaden for att utarbeta och uppritta ett avtal.

* Monitoring — kostnaden for att dvervaka att avtalet foljs.

* Adoption cost — kostnaden for att anpassa och fordndra avtalet med tiden.

Williamson (1979) viljer att dela in transaktionskostnaderna i kostnaderna som uppstér fore
(ex poste) och efter (ex ante) sjdlva transaktionen. Transaktionskostnaderna sjunker genom att
kunden inte behdver forklara sin situation varje géng han/hon &r i kontakt med en ny del av
organisationen (Pepper & Rogers, 1999).

3.1.2 Affirsstrategi inom TCA

For att kunna tillfredstidlla kunder och overleva konkurrens krivs att fOretag besitter
konkurrensfordelar relativt sina konkurrenter (Porter, 1985). Enligt Porter kan ett foretag
uppnd bestdende konkurrensfordelar genom tre generiska strategier: kostnadsfordel,
differentiering eller genom differentiering med kostnadsfordel. Primédr fokus vid val av
kostnadsstrategin dr att uppné lagre kostnader i relation till foretagets konkurrenter. Detta kan
goras genom t ex skalekonomi eller kostnadsminimering inom omrdden som forskning och
utveckling och service och reklam. Differentieringsstrategin grundar sig déremot pa att skapa
produkter som kunden uppfattar som unika for foretaget. Lampliga tillvigagingssitt kan vara
att skapa mirkeslojalitet, erbjuda Overlidgsen kundservice, bra distributionsndtverk, bra
produktdesign, god kvalitet och/eller overldgsen teknologi. Nyckeln till en framgangsrik
differentiering ligger 1 att forstd kunden och att kunna matcha fOretagets
differentieringsformaga med denna. Den tredje strategin gér ut pa att foretaget ska satsa pd att
uppnd en Overldgsen strategi genom att bade inneha en differentieringsfordel och en
kostnadsfordel samtidigt. Strategin dr vid lyckad implementering dverligsen de bada andra
men dr svér att uppnd. Vid misslyckande riskerar foretaget att bli ”’stuck-in-the-middle”, dvs.
forlora fokus pa vilken strategi som ska genomforas och hamna i blasvdder mitt emellan.

* Williamson, Comparative economic organization: The analysis of discrete structural alternatives (1991)
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Differentierings- Differentiering
Overlidgsen fordel med kostnads-
fordel

Relativ

Differentierings-

Position
Stuck-in-the- Kostnadsfordel
Middle

Underldgsen

Underldgsen Overligsen

Relativ kostnadsposition

Figur 3:1 Porters generiska strategier.
Killa: Shank & Govindarajan, 1993.

Barney (1991) anser att ett foretags konkurrensfordelar bestims av de resurser fOretaget
besitter och i vilken mén de kan resultera 1 virdeskapande for foretaget. I begreppet resurser
inbegriper Barney t ex foretagets kompetenser, organisatoriska processer, information och
kunskap.

For att en resurs skall kunna ge foretaget en langvarig och bestdende konkurrensfordel skall,
enligt Barney, fyra kriterier vara uppfyllda. Det forsta kriteriet &r att resursen skapar vérde,
genom att exploatera mojligheter eller neutralisera hot. Det andra av de fyra kriterierna &r att
resursen dr unik, dvs. konkurrenterna ska inte besitta samma resurs. Om andra foretag besitter
samma resurs kan de implementera samma vérdeskapande strategier som det egna foretaget,
vilket gor att strategierna inte lingre kommer att ge langvariga konkurrensfordelar. De
vérdefulla resurser ett foretag har gemensamt med konkurrenterna, blir endast en forutsittning
for att dverleva konkurrensen just nu och ér inte till hjilp nér det géller att dvervinna sina
konkurrenter. Det tredje kriteriet dr att det ska vara svért eller omdjligt for andra foretag att
kopiera den resurs som ger foretaget konkurrensfordel. Om kriteriet inte dr uppfyllt kommer
konkurrerande foretag att vara snabba med att kopiera resursen. Det sista kriteriet som méste
uppfyllas for att en resurs ska leda till bestdende konkurrensfordelar dr att den inte ska vara
substituerbar. Om det gar att uppnd samma strategiska mal med en annan resurs uppfylls inte
detta kriterium.

14



Handelshogskolan vid Magisteruppsats vt 2004 Stefan Vasic
Goteborgs universitet
Institutionen for Informatik

Virdekedjan

Det finns olika teorier angdende vilka faktorer som leder till konkurrensfordelar. En av de
klassiska teorierna ar Porters (1985), vilken fokuserar pa ett foretags viardekedja relativt andra
foretags. Virdekedjan separerar de aktiviteter foretagets verksamhet bestir av i sekventiella
delar.

Infrastruktur
Stodjande Human Resource Management
aktiviteter - -
Teknikutveckling
Resursanskaffning Marginal
Inre Bearbe | Yttre | Marknadsf Service
Priméra logis | tning logis | &ring och
aktiviteter tik tik forséljning

Figur 3:2 Porters virdekedja.
Killa: Stabell & Fjeldstad, 1998.

”Den inre virdekedjan kan delas upp i priméra och stodjande aktiviteter. Priméra anses de
vardeskapande aktiviteterna, vilka transformerar rdmaterialet till fardiga produkter, vara. De
stodjande aktiviteterna utgdrs av de funktioner som kréivs for att foretagets verksamhet skall
fungera pd ett tillfredsstdllande sédtt. Dessa &r nodvindiga for foretagets framtida
utveckling”.(Stabell & Fjeldstad, 1998)

Porter (1998) anvinder bendmningen virdekedja for att beskriva hur en produkt antar det
virde som en kopare betalar. Alla aktiviteter i virdekedjan bidrar till produktens varde. Porter
(1998) pépekar ocksa att ett foretag dr mer dn dess aktiviteter. Foretagets virdekedja ar ett
system av aktiviteter som dr beroende av varandra och sitter ihop med lidnkar. Lénkarna
uppstar ndr resultatet av en aktivitet direkt paverkar kostnaden eller effektiviteten av nista.
Effektiviteten i virdekedjan beror alltsd inte endast pa hur vél de olika aktiviteterna utfors,
utan dven mycket pd hur de koordineras.

IT utvecklingen kan bidra till att fordndra virdekedjan pé tva sétt. Dels genom mdjligheten att
forbattra koordinationen mellan de olika aktiviteterna, genom nya och mer kostnadseffektiva
linkar dem emellan. Den andra stora fordndringen &dr, som ndmnts tidigare, mdjligheten att
eliminera eller minska antalet mellanhidnder, s.k. “disintermediation”, vilket innebar en mer
direkt handel mellan slutkund och det producerande foretaget (Wigand, 1997). Efter att
mellanhdnderna har forsvunnit kan de dock erséttas an nya, t ex en elektronisk marknadsplats,
vilket innebér att en ny typ av mellanhand har skapats (Wigand, 1997). Anledningen till att
dessa nya mellanhidnder skapas, och har ett existensberattigande, dr att de hjélper foretagen att
né vildigt stora kundgrupper till en lag kostnad.
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3.1.3 Kundrelationerna inom TCA

Transaktionsmarknadsforing innebér att det enda séttet att 4stadkomma en varaktig relation
med kunderna dr att tillhandahdlla en konkurrenskraftig kdrnprodukt kompletterad med
foretagets varumidrke och image (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong, 1999). Detta sker
med den s.k. marknadsmixen som skapas genom att variera och kombinera de fyra begrepp:
produkt, plats, pris och paverkan. Méilet dr att med ritt marknadsmix attrahera en tadnkt
maélgrupp. Malgrupp ér en grupp kopare som har relativt speciella och homogena egenskaper.
De fyra begrepp innebir i korthet:

* Produkt — En produkt &r en vara eller en tjinst som erbjuds marknaden for
konsumtion. Produkten tillfredstéller ett behov eller en 6nskan. Till produkten rdknas
dven forpackning, kvalitet, installationer och varumarket.

* Plats — Genom plats ser foretaget till att ritt produkt finns pd rétt plats vid ritt
tidpunkt. I plats ligger foreteelser som distributionskanal, lager, marknadstickning
mm.

* Pris — Pris kan vara avgorande hur produkten uppfattas av kunden. Det dr viktigt att
positionera produkten vad avser pris gentemot konkurrenter.

* Péverkan — Paverkan innebdr de sitt foretaget kommunicerar med sina utvalda
maélgrupper. Huvudmetoderna dr reklam, personlig forsdljning och séljfrdmjande
atgérder.

Dilemmat med detta synsdtt dr att det utgar fran att det dr foretaget som &r den aktiva parten
som ska stimulera, aktivera och dvertyga sina kunder (Kotler et al., 1999).

3.1.4 Kundlojalitet inom TCA

Kundlojalitet dr inget mal i sig utan snarare dess effekt i form av 6kad lonsamhet. Begreppet
varumirkes lojalitet har funnits under en lingre tid men inga nya framsteg av vetenskaplig
karaktidr har skett och idag finns Over 50 métt pd vad som é&r ett starkt varumaérke.
Marknadsforing har gatt frdn att vara riktad mot ren transaktionsmarknadsforing till att
fokusera pé relationsmarknadsforing dir kunden ér i fokus.

Man gor atskillnad mellan defensiv- och offensivmarknadsforing. Defensivmarknadsforing ar
en marknadsforing riktad mot befintliga kunder och offensiv marknadsforing é&r
marknadsforing riktad mot potentiella kunder. En av de viktigaste frdgorna inom ett foretag ar
kundernas lojalitet och drommen dr att vara kundens enda inkdpskanal. Detta dr speciellt
viktigt pd en marknad dér antalet kunder 6kar mindre relativt 6kningen i antalet butiker och
produkter vilket hdjer konkurrensen.

I och med utvecklingen pé IT-omrddet forenklas leverantdrens hantering av kunder och gor
det mojligt att belona lojala kunder. Ur kundens perspektiv dr e-handel och IT-utveckling ett
enkelt satt att handla pd dér det bara dr att surfa vidare till ndsta leverantor for att byta eller
jamfora. Darfor anses ibland e-kunder ha 14g lojalitet men detta ar inte hela sanningen dé
kunden ackumulerar erfarenhet av Internet tycks det planlosa surfandet minska och besdken
koncentreras pé ett fatal sajter. Det dr darfor mer 16nsamt att forsoka behalla befintliga kunder
an forsoka soka nya. En integrerad del av starka varumérken &r i sjdlva verket kundlojalitet.
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Pastdendet att den ndjda kunden ar lojal dr en forenkling av verkligheten, da det finns gott om
lojala kunder som inte dr ndjda samtidigt som det finns gott som ndjda kunder som inte &r
lojala. Det finns tva huvudgrupper av faktorer av kundlojalitet:

* Faktorer som tar fasta pa att kunden verkligen vill fortsitta att ha relation, dérfor att
lojaliteten tillfredstiller kundens behov eller pa andra sétt eggar kunden.
» Faktorer som begransar kundens alternativ till den valda leverantdren.

En viktig aspekt dr hur kundlojalitet utvecklas dver tiden och mellan vilka parter lojaliteten
finns. Man kan tala om lojalitet mellan kund och varumérke och lojalitet mellan ménniskor.
Kundlojalitet kan ses som kundens viljebaserade forhdllande Gver tiden i den mentala och
fysiska virlden till objekt p4 marknaden. Med lojalitet i den fysiska vérlden avses kundens
observerbara beteende, en métbar aktivitet, och den mentala virlden avser kundens attityder
och intentioner.

Lojalitetsmétt for att mdta den fysiska och mentala lojaliteten beskriver ofta métt relaterade
till specifika objekt t.ex. en leverantor eller en produkt och blir darfor svéra att applicera pa ett
generellt begrepp sdsom e-handel.

3.1.5 Kommunikations frekvens — ”transaktions frekvens”

All marknadsforing handlar i grund och botten om kommunikation. Om fOretaget inte
kommunicerar med sin marknad sé siljs inga varor eller tjénster. Alltsd, kommunikationen ar
en forutséttning for all aktivitet som till exempel marknadsforing.

Frekvensen avser antalet transaktioner och &r beroende av graden av den anpassningen
(specifika tillgangar) foretaget har gjort. Om ingen anpassning har skett, blir frekvensens

(dvs. antal transaktioner) inverkan pa transaktionskostnaderna obefintlig. Om anpassningen
ddremot wvarit hog samtidigt som frekvensen wvarit 1ldg, blir det genomsnittliga
transaktionskostnaderna  hoga. En 14g frekvens innebdr hogre genomsnittliga
transaktionskostnader pga. hoga fasta kostnader att starta upp produktion i integrerad
koordinationsform. Dessa ska ju tickas av ett mindre antal transaktioner. Om frekvensen ar
hog, kan det réttfirdiga en hog fast uppstartningskostnad for en integrerad kontrollstruktur. Pa
sa sitt kan frekvens innebéra en sorts skalekonomi for transaktionskostnader.

Okad frekvens pa transaktionerna mellan tvd foretag leder alltsd till att transaktionskostnaderna
ofta kan sdnkas genom &ndrande rutiner och liknande. Stuckey & White (1993) menar att 6kad
frekvens vid bilateralt oligopol och specifika investeringar okar trycket att integrera vertikalt.
Forfattarna forsoker forklara sambandet mellan transaktionsfrekvens och specifika investeringar
med hjélp av en matris, se figur 3-3. Vertikal integration dr endast ett alternativ da investeringarna
ar specifika for transaktionen och transaktionsfrekvensen ér hog.
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Tabell 3:1 Frekvens, specifika investeringar och vertikal integration (Stuckey & White, 1993)

Lag Detaljerade, Detaljerade, troligen
standardiserade unika kontrakt
Transaktionsfrekvens kontrakt
Hog Standardiserade Vertikal integration
kontrakt
Lite Mycket

Hur transaktionsspecifik och virdefull investering

Stuckey and White (1993), menar alltsé att behovet av vertikal integration faller bort &ven om
transaktionsfrekvensen dr hog, sdvida det inte ror sig om transaktionsspecifika investeringar. Om
investeringarna  dr  transaktionsspecifika och  transaktionsfrekvensen dr hog, Dblir
transaktionskostnader och risker for hoga och osdkerheten blir svér att eliminera via kontrakt etc.
Resultatet blir att man bor ntegrera vertikalt.

Genom att, som Stuckey & White sdger, “kvasi - integrera” kan vertikal integration undvikas.
Kvasi -integration implicerar ett mellanting mellan integration och desintegration.

3.1.6 Osikerhet bakom TCA

Osidkerhet kan antagligen betraktas som den mest grundliggande orsaken till
transaktionskostnader. En stor osékerhet pa marknaden innebér att ett foretag inte vet vilka
kompetenser som behdvs for ldngsiktigt framgang. Det blir da viktigt med flexibilitet, s att
kompetenserna kan utvecklas i takt med fordndringarna. Om det inte fanns nagon osékerhet
och all information var jamt fordelad, skulle transaktionskostnader, annat @n rent logistik- och
administrationsméssiga, ej uppkomma. Osédkerheten kan forklaras dels genom begrénsad
rationalitet och dels genom opportunism (Williamson, 1975).

Begreppet “begrinsad rationalitet” dr egentligen nidgot missvisande d4 det inte innebér att
ndgon inte &r rationell. Tvirtom betyder det att man har valt att inte undersoka alla alternativ
vid ett beslut pa grund av de transaktionskostnader i form av sdkkostnader som uppkommer.
Genom att skapa en bra struktur (genom marknad och hierarki) har man mojlighet att
minimera transaktionskostnaderna.

Transaktionskostnader som uppkommer genom forekomsten av tillgangar som ar specifika for
den aktuella transaktionen, dr mycket viktigt for att forstd risken som uppkommer i samband
med vissa investeringar. Detta kan vara investeringar i till exempel maskiner men dven i
humankapital. Foreteelsen kan delas upp i olika typer av specifika tillgangar.
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Stuckey & White (1993) skiljer pa:

» Site specificity innebdr att tillgdngen &r specifik utifrn sin lokalisering och de
fordelar som denna innebir, till exempel i form av laga transportkostnader etc.

* Technical specificity hdrror ur investeringar som har begrinsad alternativ
anvindning relativt den aktuella transaktionen

* Human capital specificity uppkommer dd man gor transaktionsspecifika
investeringar i personalens kompetens.

Nir ett foretag gor en investering som dr bunden till transaktionen med en viss kund och
denna investering har en begrénsad alternativ anvdndning, uppkommer vad man brukar kalla
ett hold-up problem. Denna situation har att géra med ex-post transaktionskostnader.
Problemet refererar till en situation dér en kontraktspart hamnar i ett forhandlingsunderlage
genom att ha gjort en investering som (helt eller delvis) innebdr en sunk cost, eller att
investeringen riskerar att bli mindre vérd pa grund av andras handlingar (Milgrom & Roberts,
1992).

Det verkliga problemet uppkommer om osékerhet finns och mer specifikt om motparten
agerar opportunistiskt. Man skulle kunna ténka sig att genom ett kontrakt overfora risken pa
den andra parten, till exempel genom ett langsiktigt kontrakt. P& grund av begrénsad
rationalitet dr det dock svért att utforma ett sddant kontrakt. Aven om parterna utformar ett
langsiktigt leveranskontrakt finns alltid risken att kunden blir insolvent och gar i konkurs.
Aven andra mindre “extrema” situationer kan vara svéra att forutse och avtala om. Det kan till
exempel handla om fOrdndrade situationer hos leverantdrer eller olika former av
myndighetsbeslut.

3.1.7 Teknologi inom TCA

EDI (Electronic Data Interchange)

Elektroniskt datautbyte, eller elektronisk handel, som méanga foredrar att kalla det, dr ndgot
som kommer mer och mer. EDI kan sdgas bestd av en dynamisk uppsittning tekniker,
tillaimpningar och affarsprocesser, med syfte att elektroniskt koppla ihop organisationer. Nar
man bdrjade med EDI var ansatserna i stort sitt endast inriktade mot att modifiera befintliga
slutna orderhanteringssystem (Ljungberg, 1996). Den déavarande foraldrade teknologin
medforde stora investeringskostnader for EDI. Foljden blev att endast stora foretag med
tillrdcklig ekonomi kunde satsa pa elektronisk handel.

I och med att storre foretag har satsat pd EDI sa har d&ven mindre foretag dragits med i denna
vag. De mindre foretagen har helt enkelt tvingats in pa detta omréde for att dverhuvudtaget bli
patiankta som eventuella leverantorer till de storre foretagen. Av denna anledning har behovet
av ny teknik Okat. Idag innefattar EDI anvdndandet av meddelandehantering, nédtverk och
kommunikationsprogram. Orderinmatning, transaktionshantering, betalningar, lagerhantering
och kundtjénst dr alla exempel pa aktiviteter, som kan knytas till EDI. Ser man till dagens
globala konkurrensutsatta marknad, sa finns det effektivitetsvinster att géra med elektronisk
handel i form av t ex ldgre administrativa kostnader. P senare tid har Internet vuxit fram och
fler och fler borjar anvidnda sig av detta medium, vilket blivit ett nytt alternativ for elektronisk
datadverforing.
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3.2 Customer Relationship Management (CRM)

Under de senaste dren har begreppet Customer Relationship Management (CRM) blivit
populért inom managementlitteratur, media, industrin och bland konsulter. En orsak till denna
utveckling dr en stindigt fordndrat vérld och den hérda konkurrensen som priglar dagens
marknad. Begreppet CRM ir ett mycket brett begrepp som enligt olika ménniskor betyder
olika saker. Kundstddsystem CRM ér ett samlingsbegrepp for allt som har med foretagens
kunder samt relationerna till dessa. Min uppfattning ar att CRM &r en kundfokuserad strategi
med syfte att gora organisationen mer lonsam genom att betona vikten av langsiktiga
kundrelationer.

Definitioner av CRM

Utifrén den litteratur jag har studerat det finns en méngd olika definitioner av CRM. Det finns
saledes ingen klar definition utan den skiljer sig &t beroende pa vem som tillfrdgas. Nedan
foljer ndgra definitioner.

"CRM handlar om att skapa kundvirde gemom en stark och varaktig relation mellan
leverantér och kund. Malet med CRM dr inte att maximera avkastningen av enskilda avslut,

utan att skapa bestdende relationer tillsammans med kunden.” /Storbacka och Lehtinen
(2000)

Enligt Peppers & Rogers (1999) dar CRM integration om tanken med kundfokusering i
marknadsforing, service, forséljning, produktion, logistik, ekonomiska matt och méitmetoder,
d v s ihela foretagets organisation och verksamheter.

“CRM is a process of modifying customer behaviour over time by strengthening the bond
between the customer and the company. CRM seeks to add value to the customer relationship
in the customer’s terms to maximize the value of the relationship to the customer for the
customer’s benefit and the company’s profit.” / Newell (2000)

“Customer Relationship Management (CRM) is a business strategy to select and manage
customers to optimize long-term value. CRM requires a customer-centric business philosophy
and culture to support effective marketing, sales, and service processes. CRM applications
can enable effective Customer Relationship Management, provided that an enterprise has the
right leadership, strategy, and culture.” / Officiell CRMGuru.com definition

Swift (2001) definierar CRM som ett foretags anstringning att forstd och paverka
kundbeteenden genom meningsfull kommunikation. Syftet dr att forbdttra kundforvirv,
kundlojalitet och 16nsamheten pa kunderna.

Det gemensamma for ovanstdende definitioner &r kunden. De fokuserar alla pa varaktiga
kundrelationer istdllet for kortsiktiga vinster. Mélet ar att skaffa béttre relationer till kunden
och svara pd dennes behov for att dérigenom né storre I6nsamhet och vinst.

CRM handlar alltsd inte om tekniken utan om den underliggande strategin att fokusera pa
kundens behov. Tekniken dr dock viktig i sammanhanget, men &r inte det centrala utan endast
ett verktyg for att realisera strategin.
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3.2.1 Organisation inom CRM

Det forsta grundldggande steget i CRM ér att bygga langsiktiga relationer och dessutom inse
att detta tar tid (Newell, 2000). En ldngsiktig relation, dir bada parter ldr sig att pa bésta satt
interagera med varandra och forsta varandras behov, &r till fordel for savdl kund som
leverantor. Den bittre forstdelsen av kundens behov mdjliggér merforséljning. Genom att
investera i relationen forbéattras kundlojaliteten och kundomsittningshastigheten sjunker,
vilket ger vinster i form av minskade kostnader for nyanskaffning av kunder. Aven
kundtillfredsstéllelsen 6kar om produkten kan kundanpassas. For att behalla befintliga och
vinna nya kunder i den allt starkare konkurrens som péagir idag, implementeras CRM-
systemet som ett anpassningsbart standardsystem.

CRM —processen

Inhdmta kunddata

Mal: skapa

kundvirde

Vilket starker Omvandling av information
kundrelationerna for att kunna skilja kunder &t

Anvinda detta for att
kunna anpassa efter varje
kund:

- interaktion

- erbjudanden

- kommunikation

Figur 3:3 CRM - processen. Kélla: Dyché, 2002

Denna bild beskriver hur CRM-systemet fungerar i foretaget. Detta kallas for CRM
processen. Detta dr en kontinuerlig process som forstirkts allteftersom och fler och béttre
kundrelationer skapas. Nédr kunden som ska infora detta system forstar att CRM é&r en
pagaende process, forstir den ocksd att detta dr en langsiktlig satsning. Forr var det viktigt att
né ut till s& manga som mojligt och alla kunder behandlades lika, som om de hade samma
behov och viljor. Denna bild visar pd hur data samlas in om kunden allt efter att den
interagerar med fOretaget. P4 detta sétt skapas en bild av den individuella kunden med
individuella behov. Kunddata som samlas in &r exempelvis vilka typer av produkter kunden
brukar handla, ndgot som kan upptdckas genom att exempelvis titta pd det kunden handlar
med kundkort. Sedan anvinds insamlad data for att kunna anpassa kommunikation,
erbjudanden och interaktion efter varje individuell kund (Dyché, 2002)

21



Handelshogskolan vid Magisteruppsats vt 2004 Stefan Vasic
Goteborgs universitet
Institutionen for Informatik

For att skapa langsiktiga kundrelationer &r det av stor vikt att alla i foretaget har en gemensam
bild av varje enskild kund. For att detta skall vara mojligt krévs att information fran olika
avdelningar inte halls avskilt utan finns tillgéngligt i hela foretaget. Med dagens teknik har
detta blivit mdjligt och foretaget kan sdledes samla information om kundprofil, affarsregler
och affirshéindelser i en gemensam databas och gora denna tillginglig for alla i verksamheten.
Informationen kan komma frén primdra kdllor som Internetsidor och telefonsamtal och
sekundéra kéllor som avtalsdokument eller licensforbindelser.

Det dr dock av stor betydelse att kunden inte skall behdva upprepa samma information fler
ganger vid kontakt med foretaget, utan foretaget skall veta vem kunden &r och erbjuda rétt
service ddrefter. Ett CRM-system gor det dven mojligt att uppticka nir en kund upphor att
gora sina inkdp hos ett foretag. Med ett gemensamt kundorienterat system kan olika
kopbeteenden och gemensamma ndmnare for en kundgrupp identifieras.

Det ar av lika stor betydelse att kunden har en enhetlig bild av foretaget som att foretaget har
en gemensam bild av respektive kund. Genom att behandla respektive kund pa ett individuellt
sdtt oavsett medium och vem de &r i kontakt med gor att foretaget uppfattas som en enhet for
kunden. Genom att CRM-systemet noterar all interaktion med kunderna finns all information
kvar i foretaget dven om nadgon medarbetare skulle sluta. Detta bidrar till att foretaget &r
mindre sarbart for personalbortfall och —forflyttningar. Det gor det &ven ldttare for en
nyanstélld att sdtta sig in i kundsystemet och snabbt kunna erbjuda samma service som sin
foregangare.

CRM ir ett synsitt dir fokus ligger pd att skapa och utveckla l&ngvariga relationer med
kunderna i syfte att skapa lonsamhet genom 6kat kundupplevt virde. For att kunna leva upp
till detta krévs att vi har god kunskap om kunderna, att vi skapar en dialog med kunderna pé
ett for kunden lampligt sétt, att vi anpassar varor och tjénster efter kundernas behov och
onskemdl och att foretagens affarsprocesser integreras med kundprocesserna. For att
effektivisera databashantering och kommunikationen med kunderna giller det dven att nyttja
IT.

3.2.2 Affirsstrategi inom CRM -”one- to- one marketing”

Relationsmarknadsforing eller “one- to- one marketing” &r ett begrepp inom management som
innebdr att ett foretag kan skrdddarsy sin marknadsforing till varje kund pd ett
kostnadseffektivt sétt. For att kunna behandla kunderna olika maste foretaget veta vad som
gor att kunderna skiljer sig fran varandra. Enligt Peppers och Rogers ér variablerna kundvérde
och kundbehov bra indikatorer for detta. I differentieringsprocessen kan foretaget dven ranka
sina kunder med avseende pa dessa tva variabler. Syftet med att rangordna kunderna &r att
foretaget ska kunna prioritera sina insatser och tilldela mer resurser &t det mest virdefulla
kunderna s3 att de fortsitter att vara lojala och dven 6kar sitt virde for foretaget’

> Peppers, D. & Rogers, M., The one to one fieldbook, s. 4-57.
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Variabeln kundvirde delas upp i dels kundens aktuella nuvérde, dels i kundens strategiska
virde. Det aktuella vérdet, vilket adr det faktiska vérdet, kan bist uttryckas i kundens
livstidsviarde (LTV). Livstidsvirdet innefattar nettot av all framtida fortjdnst som foretaget
kommer att fi frdn kunden, det vill sdga graden av i1 framtiden forvintade vinster,
nettokostnader och kundens transaktioner omrdknad enligt ndgon ldmplig skala tillbaka till
nettonuvardet. For att fi fram livstidsvirdet maste kostnaderna dras av. Dessa bestdr bland
annat av kostnaderna for den individuellt baserade kommunikationen och de
informationssystem som behovs for att kunna dokumentera och minnas kunderna. Eftersom
varje kund har ett unikt livstidsvirde méste foretaget kunna urskilja ovan beskrivna vinster
och kostnader for respektive kund. Naturligtvis gér det inte att fa fram det exakta livstidsvérde
for en kund, men det viktiga &r att foretaget har kundvérdet i1 bakhuvudet och forsoker komma
sa nira det verkliga virdet som mojligt.®

Det strategiska viérdet, vilket dr det potentiella vérdet, &r den totala vinst som ett foretag skulle
kunna aktivera frdn en kund. Med andra ord &r det strategiska vérdet kundens nuvarande
vérde, plus det som skulle kunna ldggas pa om foretaget hade en strategi for att komma &t det.
Konkurrerande affarer, beteendefordndring och kundtillvaxt ar tre olika aspekter pd en kunds
strategiska virde. Med konkurrerande affirer menas siddana affirer som konkurrenterna har
med kunden och som foretaget lika girna skulle kunna ta 6ver. Den andra aspekten gér ut pa
att d4ndra kundernas beteende till ett sddant som kan oka vinsten for foretaget. Slutligen
innebir kundtillvéxt hur mycket mer kunden skulle kunna konsumera.

Det finns tre huvudtyper av kunder:

* Mest virdefulla kunder (MVC) ér de som har hogst livstidsvdrde, vilka utgor
kdrnan 1 ett foretags verksamhet. Foretagets syfte dr att forsoka behdlla dessa
kunder genom att stréva efter att de ska bli trogna.

» Sekundirkunder (STC) dr de som har den hogst inaktiverade potentialen, det vill
sdga dér differensen &r storst mellan strategiskt (potentiellt) viarde och aktuellt
(aktiverat) virde. Eftersom dessa kunder skulle kunna vara mer lonsamma &r
foretagets syfte att skapa kundtillvaxt bland dessa.

* Nollvirdekunder (BZ) édr de kunder som formodligen inte kommer att generera
tillrdckligt vinst for att motivera de utgifter som hor samman med att betjédna
dem. Foretagets syfte borde sdledes vara att avyttra dessa kunder. Figur 2
illustrerar kundvirdet for MVC, STC och BZ.”

¢ Peppers, D. & Rogers, M., Enterprise One to One, s. 44f
7 Peppers, D. & Rogers, M., Enterprise One to One, s. 95f.
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Figur 3:4 Kundvdrden for MVC, STC och BZ.
Kélla: Peppers, Don & Rogers, Martha., Enterprise One-To-One — Handbok 1
relationsmarknadsforing, 1999.

Genom att dela in kunderna i de hér grupperna kan foretaget sitta upp mal och strategier for
var och en av dem. Forsiljningsavdelning kan se vilka kunder som bdr fi& mer service och
uppmirksamhet, nyhetsbrev etc. Kommunikationen kan d& nischas utifrdn vilken grupp
foretaget vinder sig till. Med hjélp av rankningen av kunderna kan foretaget selektera de
hogst virderade kunderna och till exempel bjuda in dem till forhandsvisningar av nya
produkter, speciella foretagskvillar och fester eller skicka ut rabatter, vilket torde leda till allt
storre lojalitet hos den hér gruppen. Anledningen till att kunderna bor rankas ér att ett foretag
oftast inte har rad att ta hand om alla kunder samtidigt och dirfor maste prioritera.® Nir
kunderna rankas efter deras kundvédrde dr det dags att differentiera dem utifran vad de
behover. Det dr mycket viktigt att foretaget tar reda pa vilka kdrnbehov en person har. Enligt
Peppers och Rogers kan detta ske genom foljande tre olika delar:

* Att forsta ndgra av de viktigaste speciella, individuella behoven.

* Att skapa produkter eller tjinster som vinder sig till dessa behov.

* Att kéinna till vilka behov varje enskild kund har, for att kunna erbjuda rétt
produkter till rdtt kunder, och inte erbjuda enskilda kunder en méingd tjédnster som
de inte #r intresserade av.’

Om foretaget lyckas f4 fram nagra segment baserade pd kundernas behov kan dessa segment
lankas till olika media. Foretaget kan anvinda denna kdnnedom vid val av media genom att
till exempel annonsera i olika tidningar beroende pé kundernas intressen, eller e-mail till
yngre och direktreklam i brevlddan till de dldre. Ju mer foretaget vet om kundens behov desto
lattare blir det att fa kundens fortroende, eftersom foretaget kan rekommendera produkter som
kunden kan vara intresserad av. Ingen kan dock fa samma kunskap om kunden utan kundens
aktiva hjilp.'°Under differentieringssteget ingér till stor del dven interaktion med kunden.
Under dialogen kan foretaget fa information som kan ligga till grund for utrdkningen av
kundvérdet och segmenteringen samt om information om kundens behov. Att genom dialog ta
reda pa vad kunden tror om sina kdpbehov i framtiden och sedan jimfora det med kundens
historia r det bésta sittet att rdkna ut kundens strategiska virde.''

¥ Peppers, D. & Rogers, M., The one to one fieldbook, s. 59-69

? Peppers, D., & Rogers, M., Enterprise One To One, s. 183

' Peppers, D., & Rogers, M., The one to one fieldbook, s. 62-75.
" Peppers, D., & Rogers, M., The one to one filedbook, s. 65.
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3.2.3 Kundrelationerna inom CRM

En kundrelation dr en process mellan leverantér och kund som innefattar mdten med
resursutbyten mellan leverantorens och kundens virdeskapande process. Utbytet delas in i
kénslor, kunskap och handlingar (Storbacka & Lehtinen, 2000).

Gummersson (1995) menar att for att en relation skall uppstd kravs att minst tva parter ar i
kontakt med varandra. Han hivdar att savél i den enkla relationen mellan siljare och kopare
som i komplexa ndtverk ingdr parterna i aktiva kontakter med varandra. Det dr den aktiva
kontakten mellan parterna som han kallar interaktion.

Forsta steget 1 implementering av en CRM-10sning gar ut pa att skapa en metod for att hjdlpa
foretaget att identifiera kunderna som individer varje gadng det kommer i kontakt med dem.
Det uppnéds genom att information vid varje kontakttillfille lagras. Foretaget maste lagras
information om den enskilde kunden och se till att informationen finns tillgangligt 1 hela
foretaget s att alla medarbetare kan ta del av den. Om det inte finns information om
atminstone de mest virdefulla kunderna kan foretaget inte gd vidare med de andra stegen.

Vid informationsbrist blir det inte heller mojligt for foretaget att uppnd en larande relation
med kunderna, vilket dr en hornsten inom CRM. Med en lirande relation menar Peppers och
Rogers en relation som utvecklas och blir béttre for varje interaktion foretaget har med
kunden. Detta kan ske genom att kunden beréttar om sina behov och foretaget anpassar sina
varor eller tjdnster efter dessa behov.

Aven om en konkurrent, vid ett senare tillfille, erbjuder ett liknande samspel och anpassning
kommer kunden inte att kénna sig lika bekvim med denne forrdn kunden lagt ner lika mycket
tid och energi péd att lira konkurrenten som det forsta foretaget redan vet. Den lirande
relationen medfor séledes att kunden blir lojal mot foretaget. Hur ett foretag kan utveckla en
kundanpassning diskuteras mer utforligt i sista fasen.'?

I ett initialt skede bor foretaget sammanstélla all information som det redan har om kunden.
Foretaget kan ndmligen inneha en hel del affdrskritisk kundinformation som dock kan vara
utspridd pd olika avdelningar. Information kan dven finnas pd hemsidan om kunden har
registrerat sig dir. Exempel pa information som till en bdrjan kan vara viktig for att underlétta
kundidentifikation dr namn, adress, telefonnummer, e-mailadress, titel och kundnummer.

Niér all befintlig information sammanstélls for foretaget tinka ut en strategi for hur ytterligare
information ska kunna inhdmtas. Att samla in information om alla kunder blir troligtvis dyrt
och ineffektivt. Foretaget bor déarfor fokusera pé att samla in information om de kunder som
har storst kundvirde.

'2 Peppers, Don & Rogers, Martha, The one to one fieldbook-the complete toolkit for implementing a 1 to 1-
marketing program, Currency and Doubleday, New York, 1999, s. 4ff.
13 peppers, D. & Rogers, M., The one to one fieldbook; s.27ff
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Vissa foretag gar s ldngt att de registrerar varje produkt en kund koper och sedan anvénds
den informationen till analyser av kundens preferenser. Denna slags registrering ger foretagen
kdnnedom om kundens budget, arbetsforhdllanden, virderingar etc. Sdljpersonalen vet d& vad
kunden redan har och vad de ska erbjuda kunden. Personalen inom foretaget kan &ven utrustas
med kort dér de skriver ner kundens klagoméil eller 6nskemal som de tar emot. Genom att
fére‘ltilget kénner till kundens individuella preferenser kan det behandla kunden som denne
vill.

Att avgora vilken information som ska anvdndas for kundidentifikationen kan dock vara
problematiskt. Endast namn réicker inte eftersom flera personer heter samma sak.
Kundnummer dr dven det svart d4 kunden tenderar att glomma eller tappar bort sitt nummer.
Telefonnummer ar ett enklare sétt eftersom det dr ndgot som de flesta kommer ihag.
Problemet &r dock att vissa har hemligt telefonnummer eller inte vill l&dmna ut sitt
telefonnummer med rddsla for att foretaget kommer att anvidnda det for framtida
telefonforsdljning. En del foretag anvdnder personnummer for identifiering, men vissa
ménniskor vill inte 1dmna ut det. Problemet med det &r att dessa oftast 4r hoginkomsttagare,
vilka har mest pengar att spendera pa foretagets produkter. Att kombinera namn och adress dr
ett av de bésta tillvigagangssitten eftersom det dr kundvinligt, enkelt och tillforlitligt. Négot
som blivit allt vanligare, pd grund av Internets okade anvindning och olika sorters
telefonservice, dr losenord. Vilken information foretaget 4n anvander bor den uppdateras med
jdmna mellanrum. En god regel r att gé igenom den vart annat dr. Nér foretaget ringer eller e-
mailar for att fi informationen bekriftad kan de &dven passa pa att be kunden om
tilliggsinformation och slipper pa s vis stora kunden flera ganger."

3.2.4 Kundlojalitet inom CRM

Resultatet av en lyckad relation i bdde affirer och pa det personliga planet dr lojalitet. Pa
grund av detta kan lojalitet inte kdpas utan &r nigot som maste vixa fram utifrdn en relation
som foretaget initierar och vardar. Eftersom de flesta kunder utfor sina inkop hos fler @n ett
foretag bor lojalitet beréknas utifran hur ldnge kunden har kopt sina produkter hos foretaget
samt hur stor andel av kundens affdarer som foretaget utgor.

En viktig strategi for att skapa lojala och ldngsiktiga relationer &r att fa kunden att kdnna sig
speciell. En kund som behandlas som en speciell individ blir troligare en lojal kund. Detta kan
16sas genom olika formaner, diskussionsgrupper eller klubbar som kunderna kan fa tillgdng
till via foretagets hemsida och/eller telefon. Med dagens teknik har det dven blivit mojligt att
leverera personliga webbsidor for kunder nidr denna kontaktar foretaget via Internet. For att
erhdlla lojala kunder dr det av yttersta vikt att forutse och ta bort hinder och forseningar som
kan irritera kunderna nér dessa interagerar med foretaget. D4 service och produkter dverstiger
en kunds forvintningar byggs ett fortroende upp for leverantéren. Newell (2000) menar att
kundlojalitet uppnds genom att kunden upplever ett hogt samlat virde av produkt, ekonomi
och sociala relationer. Detta virde d&r summan av alla fordelar i relation till alla kostnader sa
som pris, tidsdtgang etc. Upplevt virde ér inte ett absolut virde utan nagot som sitts i
jamforelse med vad kunden tror andra leverantdrer erbjuder.

1 Peppers, D & Rogers, M., The one to one fieldbook, s 29-35
15 Peppers, D., & Rogers, M., The one to one field book, s. 38 -44.

26



Handelshogskolan vid Magisteruppsats vt 2004 Stefan Vasic
Goteborgs universitet
Institutionen for Informatik

En form av lojalitet 4r vad Shapiro & Varian (1999) beskriver som Lock-In. Det dr nér ett
foretags produkter dr utformade pé ett sddant sitt att det medfor en hog kostnad for kunden att
byta leverantdr. De kan d anses vara ldsta av det sdljande foretaget eftersom ett byte medfor
dels en kostnad for den nya produkten samt en byteskostnad. Det ger foretaget som har last
sin kund mojlighet att ta mer betalt &n sina konkurrenter. Vandermerwe (2000) hévdar att med
Lock-In har kunderna egentligen inte nigot val, utan relationen &r patvingad och varar sd
linge som byteskostnaden é&r tillrdckligt stor att den nuvarande leverantoren medfor légst
kostnad. Ett alternativt synsitt ar Lock-On som, enligt Vandermerwe (2000), handlar om att
kunderna véljer det séljande foretaget inte for att de maste, utan for att de &r kundernas forsta
val eftersom de erhdller overldgset virde i forhallande till kostnad. Med Lock-On ér det
kunderna som hindrar konkurrensen och inte produkterna.

3.2.5 Kommunikations frekvens inom CRM
Det relationella foretaget som bedriver sin verksamhet i en interaktiv miljo ar inte enbart
beroende av information om sina kunder, utan ocksé av information frén dem.'®

Kommunikation med kunden spelar avgorande roll.

Mycket information om kunden gér inte att fi utan en tvadvigskommunikation och det &r
déarfor denna dialog dr s& viktig. Det dr bara genom att fora en dialog med kunden som
foretaget kan fa reda pa kundens exakta behov eller missndje. Manga missndjda kunder bryr
sig aldrig om att klaga till foretaget, utan klagar endast till sin omgivning. Det leder
naturligtvis till ett déligt rykte for foretaget. Om foretaget ddremot mottar ett klagomal och
rittar till felet och forbattrar produkten eller mottagandet till nista gdng kommer kunden
antagligen att bli ndjd och fortsitta vara lojal mot foretaget. Det méste finnas ett mal med
dialogen. Den far inte bli till ndgon slags spelad omtanke utan maste leda nagonstans. Om
kunden klagar over nagot ska det sjdlvklart ha dndrats vid ndsta koptillfille. Sker ingen
dndring har foretaget inte 1ast kunden i en ldrande relation och da kan kunden lika gérna g4 till
en konkurrent. Hela idén med interagerandet har dé gatt forlorat eftersom det ska leda till
ndjda och lojala kunder som i sin tur leder till Ionsamhet for foretaget.'’

Interagerandet dr det steg som kriaver kundens aktiva deltagande och engagemang. Utfors det
hédr steget ritt blir kundens uppfattning av foretaget oftast fordelaktigt. Det hér steget
overlappar de tva foregdende stegen dé ett samspel med kunderna resulterar i att en storre
andel kunder kan identifieras och dven battre differentieras. Det viktiga dr dock att dialogen
som fors med kunden anvénds i en bred strategi sa att den verkligen leder till forbéttringar for
kunden. Forsoken till ett samspel med kunden kommer annars bara att leda till bortslosad tid
for kunden. Det far inte bli sé att kunden kénner sig 6vervakad och stord av dialogen. Det ar
just “Overinteragerande” som har lett till att vissa forvéxlar relationsmarknadsforingsprogram
med storande telefonforsiljare och E-mall erbjudanden som skickas ut till ointresserade. Om
relationsmarknadsforingen anvinds rétt ska den leda till verklig nytta for kunden och
differentiera foretagets beteende mot den enskilda kunden.'®

' Peppers, D., & Rogers, M., Enterprise One To One, s. 205
7 Peppers, D. & Rogers, M., The one to one field book, s. 96fF.
'8 Peppers, D. & Rogers, M., The one to one field book, s.94f
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3.2.6 Sikerhet bakom CRM

CRM ir, till skillnad frin traditionell marknadsforing, mer 4n bara ett sitt for
marknadsforingsavdelningen att fora ut foretagets budskap. CRM édr i1 forsta hand en
strategifrdga for foretagsledningen, som berdr faktorer sdsom ledarskap, foretagskultur,
affarsorganisation och resursfordelning. CRM ger de hogre cheferna en ny framtidsvision och
en taktisk uppliggning som fér strategin att fungera. I andra hand & CRM en operativ fraga
for marknadsforingsfunktionen som omsétter CRM -strategin i handling, vad betriffar bland
annat den externa marknadsforingen. Den hjdlper forséljnings- och ekonomichefer att bygga
upp djupare och mer produktiva relationer med utvalda kundforetag. For ett foretag ar det
dven lattare att f4 ut nya produkter och tjanster pd marknaden om de har bra relationer till sina
kunder.

3.2.7 Teknologi inom CRM
Aven om tekniken inte dr det vésentliga dr det viktigt att forstd vad den bestar av och hur den
bidrar till enheten. Nedan foljer nagra begrepp som ofta nimns i samband med CRM.

Data Warehouse

Manga foretag har mycket kunddata samlat, men pé olika stédllen och i olika format. Det kan
vara 1 kundregister hos aterforsiljare, som loggfil pd en webbplats, kassasystem,
sdljstodssystem och till och med som enskilda listor i sdljarnas bérbara datorer. Alla dessa
datamédngder méste samlas i ett gemensamt datalager, ett Data Warehouse, for att den verkliga
potentialen i datamingden ska kunna utnyttjas. Data Warehouse kan dock innebéra tekniska
problem dd inkommande data fran olika system méste omvandlas for att vara kompatibelt.

Data Mining

Data Mining kallas tekniken for att finna den information som ryms i Data Warehouse. Med
de enorma méngder data som &ven ett litet foretag samlar pé sig med tiden blir underhallet av
databasen kostsam och analysen komplicerad. Definitionen av Data Mining &r:

”Data Mining dr en teknik for att analysera detaljerade data och ur dessa extrahera och
presentera funktionell, dold och ny information i syfte att l6sa ett affarsproblem.” (Ronald S
Swift, Accelerating Customer Relations, Prentice Hall 2001).

OLAP-verktyg

OLAP (On Line Analytical Processing) ér ett viktigt hjalpmedel for dagens affarsverksamhet.
Verktyg bygger pa att man véljer ut relevanta tabeller ur datalagret och forberdknar dessa till
sa kallade kuber. Med lite traning gar det sedan snabbt att gora sammanstéllningar och hitta
intressanta monster och samband. De flesta verktyg har dessutom mdjlighet att gora analysen
direkt Over Internet s att man inte behover sitta vid sjdlva databasen. Kuberna kan uppdateras
regelbundet s att man hela tiden har firska data for analysen och alltsé kan ge underlag for
snabba taktiska beslut.
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Call-centers

Ett Call-center dr en centraliserad avdelning i foretaget som betjinar kunder med hjélp av
telefon, fax, e-post, Internet eller videolidnkar for att pad s viss kunna erbjuda bekvimare
forsdljning, service eller ordermottagning. Det dr en mdojlighet att forstdrka kunddialogen och
kundtillgéingligheten med integrerade tele- och datakommunikationssystemlosningar. Inte
bara kundservicen kan forbittras utan den kan ocksd skapa nya intdktsmojligheter. Den
forbattrade servicen som kan ges dr bl. a. forlangda Sppettider och en mojlighet att flytta ett
samtal mellan tva handléggare utan att kunden behdver upprepa sitt drende.

En call-centerldsning innebér okad frihet for foretagets kunder, som kan utritta sina drenden
pa telefon, pé tider nir de passar dem bist. Det blir mer och mer viktigt att ta hand om den
som ringer till foretaget. Far de upptaget eller blir stdllda i ldnga telefonkder dr det troligt att
de tappar tdlamodet och ringer till en konkurrent istéllet. Varje tappat samtal blir d en tappad
intdkt och en forlorad kund. Nir ett Call-center fungerar kan det betjdna sina kunder snabbt
och kostnadseffektivt med hog kvalitet. Malet dr att behalla och 6ka kundbasen med snabb
och effektiv kundtjanst samt bdttre mdta behoven i olika kundsegment.

Sammanfattning av bida teorierna
Skillnaderna mellan TCA och CRM ir betydande. Detta visas tydligt i tabell 3:2, som

punktvis forklarar de bada teoriernas kdnnetecken.

Tabell 3:2. Jimforelse av TCA och CRM

Olika aspekter:

TCA Kinnetecknas av:

CRM Kkinnetecknas av:

Tidsaspekt

Fokus péd kortsiktighet och
enskilda affdrer.

Fokus pa langsiktighet och
att behalla kunder.

Produkt

Orientering mot produkternas
finesser.

Orientering mot produkternas
kundnytta.

Kundservice

Begrdnsad  satsning  pa
kundservice, kundkontakt
och engagemang for kunden

Stor satsning pd kundservice,
kundkontakt och
engagemang for kunden.

Kunden

Det ér viktigt att fd réitt mot
kunden.

Det &r viktigt att skapa virde
for kunden.

Kvalitet

Kvalitet —avser levererad
produkt och dr framst
produktionsavdelningens
angeldgenhet

Kvalitet innebédr kundupplevt
véirde och &r en angeldgenhet
for alla 1 foretaget.

Affiarsaspekt

En affir beror oftast framst
inkdpare hos kunden och
forséljare hos leverantoren.

En affir berdor oftast en
flertal avdelningar och nivéer
hos bade kunden och
leverantOren.
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4 MIN MODELL FOR ANALYS

Den hdir modellen skapades for att systematisera den kunskap jag behovde for att kunna
besvara min huvudfraga. Modellen inriktar sig pa olika perspektiv: infologisk-, strukturell-,
funktionell-, kulturell-, och infoteknologisk kvalitet.

En modell for analys

Struktur

Infologisk
kvalitet

'

<4— | Strukturell
kvalitet

Aktorer | «———~ Infoteknologisk |<———"—~J Processer
kvalitet ?
Kulturell —> Funktionell
kvalitet kvalitet
Mal och kultur

Figur 4:1 En modell for forstaelse for faktorer som forklarar problematik fran olika
dimensioner.

4.1 Presentation av modellen

Den hédr modellen bestar av nio begrepp. Varje koppling mellan den informationsteknologiska
delen och den sociala delen utgdr en sé kallad arkitektur (Magoulas & Pessi, 1998). Varje
arkitektur reflekterar en speciell kvalitetsbild. Jag har valt att undersdka olika kvalitets
aspekter avseende TCA respektive CRM.

Aktorer

Under denna rubrik diskuteras vilka personer som péverkar eller bli pdverkade inom olika
processer. Med andra ord &r aktdrer mdnniskorna som &r inblandade i alla vdsentliga
processer. De mest relevanta aktorer for min analys dr: kunden, leverantdr och ledningen.
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Struktur
Struktur innebdr de system av kommunikation, hierarkiskt monster, rollindelning och
arbetsfordelning som finns i organisationen.

Processer

Processer kan vara antingen virdeskapande eller virdestodjande (Porter, 1998). En process
innebdr 1 stort sett att ndgot gar fran ett tillstdnd till ett annat. Det kan finnas méinga olika
processer och metoder for att stodja dessa inom en organisation. Utveckling, som 1 sig innebdr
en process, kan komma att paverka flera, om inte alla processer som finns i organisationen,
bade direkt och indirekt, beroende pa utvecklingens syfte.

Mal och kultur
Mal dr organisationens mél och svarar pa frigorna: Vad vill man uppnd? Varfor? Mal: TCA
vill minska transaktionskostnader, CRM vill 6ka kundvirde.

Kulturell kvalitet
Den kulturella kvaliteten refererar till mal, virderingar, normer och etik som rader inom
verksamheten.

Infologisk (kommunikativ) kvalitet

Den infologiska kvaliteten refererar till de kognitiva formagor, erfarenheter, kunskaper etc.
som framjar respektive himmar kontakten mellan ménniskor och deras informationsmiljo.
Den infologiska kvaliteten kan vara informativ, dvs. envégs informationsutbyte, eller
kommunikativ, dvs. tvivdgs informations- och kunskapsutbyte. Den infologiska
kvalitetsbilden kan uttryckas i termer av bl. a. begriplighet, kompetens, klarhet och tydlighet,
fullstandighet, tolkning, feedback etc.

Strukturell (organisatorisk) kvalitet

Den strukturella kvaliteten refererar till organisationens formella ansvar att behandla kundens
drenden. Kvalitetskonceptet omfattar bl. a. foljande aspekter: ansvarighet, handlingsfrihet
(ansvar och befogenhet), paverkbarhet, 6verblickbarhet, anskaffning, behorighet, interaktion
med kunden etc. Den strukturella kvaliteten refererar dven till de inbordes forhallandena med
de informativa, kommunikativa, transaktionsmédssiga samt sociokulturella aspekterna av
servicen som genererar ansvarsfragor.

Funktionell kvalitet

Den funktionella kvaliteten refererar till rutiner och procedurer som levererar kundservicen
och didrmed uttrycker hur kunden tar emot servicen. Det &dr i forsta hand servicen som
associerats till hanteringen av olika slags transaktioner. Den funktionella kvaliteten kan
analyseras 1 termer av bl. a. tillgdnglighet, kontinuitet/Gppenhet, funktionalitet, snabbhet,
jamforbarhet, feedback, leveranssikerhet, konsistens, effektivitet (rétt sak, effectiveness) samt
produktivitet (rdtt sétt, efficiency).

Infoteknologisk kvalitet

Teknologi finns i mitten av modellen och stir for den utrustning som hjélper organisationen
att 16sa sin uppgift och sett ur ett informatikperspektiv handlar det om det IT-stdd som finns i
organisationen.
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4.2 Design av fragorna

I detta avsnitt presenterar jag designen av mina utredningsfragor. Fragorna har delats upp i
flera avsnitt. Frdgorna som stdlldes berdr kopplingen mellan infologisk-, strukturell-,
funktionell-, kulturell-, och infoteknologisk kvalitet i TCA respektive CRM. Jag vill se hur
tvd olika strategier relateras till IT.

Genom att stdlla samma frigor till de foretag med olika marknadsforingskoncept ska jag fa en
béttre insyn pd hur information forvaltas och behandlas samt om den &4r anpassad till de olika
forutséttningarna. Med andra ord hur IT kan relateras till forbéttringar av kundtransaktioner
respektive kundrelationer.

For att undersoka infologisk kvalitet sa stillde jag foljande frigor till respondenterna.
1. Hur anvénds informationen?

2. Vilken nytta har kunden av detta?

3. Till vilket grad dr relevant information om produkter och tjénster tillgidngligt for alla?

For att undersoka strukturell kvalitet sa stiillde jag foljande fragor till respondenterna.

4. Vilka strukturella fordandringar har gjorts for att anpassa organisationens infosystem till
respektive koncept?

5. Vilken roll (larare, arkitekt, medlare, konfliktldsare) kdnnetecknar management (ledningen)
i samband med konceptet?

6. Vilka ér kundaktiviteter?
For att undersoka funktionell kvalitet s stiillde jag foljande fragor till respondenterna.
7. Vad har ni for affarsidé respektive affarsstrategi?

8. Vilka av foljande dimensioner (standardisering, differentiering, formalisering,
centralisering, globalisering) bdst presenterar ert servicekoncept?

9. Vilka av f6ljande kommunikationssétt (face to face”, telefon, videokonferens, EDI,
e- post, mobile, annat) representerar bést ert servicekoncept?
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For att undersoka kulturell kvalitet sa stéillde jag foljande fragor till
respondenterna.

10. Vad anser ni dr viktigt i en kundrelation?
11. Vilka &r anledningar till att kunder handlar hos foretaget?
12. Péverkas informationsbehovet néir kontakten blir elektronisk?

For att undersoka infoteknologisk kvalitet sa stillde jag foljande fragor till
respondenterna.

13. Vilket IT-stdd finns? Hur anvinds Internet?

14. Har fungerar systemets sékerhet?
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5 EMPIRI

I detta kapitel presenteras resultatet fran min empiriska studie. Studien bygger pd fyra
interviuer. Tvd av dessa intervjiuer gjordes med marknadsansvarige inom
transaktionsmarknadsforing och tvd andra intervjuer gjordes med managers som arbetar pd
olika sdtt med CRM. Kapitlet presenterar deras erfarenhet och dsikter kring
transaktionsmarknadsforing (TCA) respektive Customer Relationship Management (CRM) i
forhdllande med IS/IT samt vad de anser dr av intresse for att nd framgang med de tva
affdrssynsdtt.

5.1 Inledning

De fyra intervjuer som foljer nedan dr utforda utifrén frdgor som var presenterade i foregdende
kapitel. I dessa redovisningar har jag inte lagt in ndgra egna &sikter utan endast atergivit
respondenternas asikter och uppfattningar. Dessutom har ytterligare information inhdmtats
fran foretagets hemsida och frdn tidningsartiklar. Alla intervjuer inleds med en kort
presentation av foretag och sedan foljer en redogorelse for hur de arbetar med de aktuella
teorierna.

5.1.1 Intervju med Kruno Trogrlic, marknadsansvarige inom Foreningssparbanken AB,
Goteborg

Foreningssparbanken bildades 1997 da Foreningsbanken och Sparbanken gick samman.
Bankens gemensamma historia stricker sig tillbaka dnd4 till 1820. D& bildades landets forsta
sparbank i1 Goteborg efter europeisk forebild. Foreningssparbanken &dr idag en av Nordens
storsta bankkoncerner. Foreningssparbankskoncernen har ca 4,3 miljoner privatkunder i
Sverige och ytterligare ca 4 miljoner privatkunder i Baltikum. Bankens styrka dr den unika
lokala forankringen, som garanteras av bankens omfattande kontorsndt som dr indelat i 93
lokala banker, i kombination med vél utvecklade mdjligheter for kunderna att nd banken ocksa
med hjdlp av bland annat Internet och telefon.

Respondenten dr marknadsansvarig for Foreningssparbanken i Goteborg. Hans huvudsakliga
arbetsuppgift ar att marknadsfora produkter/tjanster fran Foreningssparbanken.

Intervjun inleds med frdgor om infologisk kvalitet.
Hur anvinds informationen? Vilken nytta har kunden av detta?

Pa Internet kan man gora sina bankérenden nér som helst. Kunden bestdmmer sjidlv nir banken
ska vara 6ppen. Sedan spelar det ingen roll om datorn finns hemma, pa jobbet eller &r med pa
resan. Det for att man alltid har néra till banken, ddr och nir man behover den. Respondenten
anser att Foreningssparbankens system dr véldigt praktiskt och enkelt. Respondenten hévdar att
alla tjanster dr prissatta. Det finns inga dolda avgifter. Han poédngterar att det kostar pengar i
marknadsforingen nir man koper och anvdnder produkter. Det finns ingenting som é&r gratis.
Négon betalar i alla fall.
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Till vilket grad dr relevant information om produkter och tjidnster tillgdngligt for alla?

Alla relevanta information om produkter och banktjénster dr dppna och tillgéngliga for alla
bankkunder.

For att undersoka strukturell kvalitet sé stéllde jag foljande fragor till respondenten.

Vilka strukturella fordndringar har gjorts for att ampassa organisationens infosystem till
respektive koncept?

Nir det géller strukturella fordndringar och anpassning av organisationens infosystem, sé ar var
kompetens ganska omfattande. Inom finansiella marknadssystem den omfattar analys, design,
utveckling, integration och distribution av finansiell information. Kundernas krav dr extremt
hérda ndr det géller snabbhet och korrekthet. Sen eller felaktig information kan innebéra stora
ekonomiska forluster for exempelvis valuta- och aktichandlare.

Vilken roll (ldrare, arkitekt, medlare, konfliktlosare) kinnetecknar management (ledningen) i
samband med konceptet?

Respondenten ser pa ledningens roll mest som medlare bland alla inblandade aktorer.
Vilka dr kundaktiviteter?

Respondenten anser att Foreningssparbanken vill bidra till ett rikare liv for de manga
ménniskorna och foretagen och dirigenom uppfattas som en positiv kraft i samhaéllet. Darfor
samarbetar banken dver hela Sverige med olika organisationer inom omradena idrott, kultur
och samhille. Grunden for bankens engagemang inom sponsring dr Foreningssparbanken
sponsringspolicy. Foreningssparbanken ska genom en affarsmissig, aktiv och synlig
sponsorverksamhet nd bredda grupper i samhéllet och starka bilderna av banken.

For att undersoka funktionell kvalitet sé stéllde jag foljande fragor till respondenten.
Vad har ni for affdrsidé respektive affdrsstrategi?

Enligt respondenten dr Foreningssparbankens affdrsidé att vara det sjdlvklara bankalternativet
for privatpersoner, foretag och lantbruk, kommuner och landsting och organisationer genom att
erbjuda ett kundanpassat och lattanvant utbud av finansiella tjénster. Foreningssparbankens
kontorsrorelse kompletterad med Internet, telefon, postkontor och butiker gor banken till
Sveriges mest tillgéingliga bank.

Vilka av féljande dimensioner (standardisering, differentiering, formalisering, centralisering,
globalisering) bdist presenterar ert servicekoncept?

Respondenten hdvdar att mélet &r att 99 % av alla affarsbeslut ska fattas i den lokala banken, av

dem som kénner kunderna och den lokala marknaden. Detta ger en effektiv, decentraliserad
bankverksambhet.
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Vilka av foljande kommunikationssdtt ("face to face”, telefon, videokonferens, EDI, e-post,
mobile, annat) representerar bdst ert servicekoncept?

Kunderna uppskattar mest face to face” kontakt.

Intervjun fortsétter med frdgorna som berdr kulturell kvalitet. Det handlar om kundrelation,
kundkontakt etc.

Vad anser ni dr viktigt i en kundrelation?

Respondenten anser att kunderna vill ha mindre med bankerna att géra, men behdver dem
alltmer. Kunderna klarar att sjélva utfora rutinirendena, men kontaktar banken oftare nir det
giller professionella tjanster som rddgivning om finansiering och placeringar.

Det finns olika kundgrupper: de traditionella kontorskunderna, de rena e-bankingkunderna och
de som bade anvdnder kontor och e-banking. For banken dr det viktigt att minska sina
kostnader via sjdlvbetjining men man Onskar samtidigt ha en god relation till lojala och
lonsamma kunder

I allménhet dr det sa att sjélvstandiga och kompetenta kunder &r mindre lojala &n andra kunder
och dven visar ligre kundndjdhet. Kontorskunderna upplever ett hogre positivt kundvérde an
Internetkunder. Kundernas upplevelser skiljer sig avsevirt beroende pd vilken kanal de brukar
anvénda for sina afférer.

Vilka dir anledningar till att kunder handlar hos foretaget?
Vart varumérkes virde avgors av det innehdll vi fyller det med, anser respondenten. Sponsring
ritt anvdnd &r ett bra sétt att levandegora bankens grundldggande vérderingar. Det &r ett bra sitt
att bjuda vara kunder pa upplevelser och formedla kdnslor. Det &r ett bra sitt att fylla
varumérket med innehall, hdvdar respondenten.
Paverkas informationsbehovet ndr kontakten blir elektronisk?

Respondenten hidvdar att vardagsédrenden som gors i bankkontoret kan idag goras via telefon
och Internet. Men informationsbehovet kan péaverkas nidr de andra tjinsterna gors t ex
radgivning.
Till slutet har jag stillt frigan som berdr infoteknologisk kvalitet.

Vilket IT-stod finns? Hur anvinds Internet?

Man kan kolla sitt konto, betala rdkningar eller se dver sparande och 1&n nir det passar kunden.

Nér kunden har loggat in, dyker upp en samlad bild 6ver kundens privatekonomi och man far
tillgéng till personliga meddelanden, information och erbjudanden fran banken.
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Hur fungerar systemets sdikerhet?

Internet dr ett virldsomspdnnande system, en stor trafikplats, dér information transporteras
over ett antal punkter och dir ménga aktorer samverkar for att fa allt att fungera, anser
respondenten.

Nér viktig information ska utbytas mellan tva parter t.ex. mellan en kund och dennes
Internetbank, anvénds ett antal skyddsétgirder for att informationen inte ska komma 1 orétta
hénder.

Sdkerhetssystemen i Banken via Internet &r mycket omfattande och bestar av ett antal
samverkande delar. Banken foljer stdndigt utvecklingen inom sékerhetsomrédet for att vara
sdkra pa att halla en mycket hog sidkerhetsniva. Respondenten hivdar att banken aldrig har fatt
nét intrng i systemet.

Var sdkerhetslosning bestar av nagra vil valda komponenter och tillimpningar av standards 1
detta omréde. De samverkar och utgor tillsammans den sdkerhetsnivé vi anser maste finnas for
att var nérvaro och tillgdnglighet pa Internet ska fungera pa basta mojliga sétt.

Sékerhetssystemet bestar av flera delar for att ge maximal sdkerhet. En del dr s& kallade
brandvidggar som vi har runt vara datasystem. Forbindelsen mellan kundens dator och vara
webbservrar dr krypterad, vilket gor att ingen annan kan se den information som skickas
mellan kunden och banken.

Den personliga sékerhetsdosan med personlig kod &r sedan ytterligare ett sdtt att garantera att
det &r en identifierad kund som loggar in.

5.1.2 Intervju med Maria Broberg, projektledare for grupp Internet inom Ving

Ving ingar sedan 1994 i My Travel Northern Europe. My Travel Northern Europé ér en del av
MyTravel Group ple, en av virldens storsta leverantdrer av semesterresor med flyg.
Koncernen har verksamhet i Norden, Storbritannien och Nordamerika. I MyTravel Northern
Europé ingér, forutom Ving i Sverige, Norge och Danmark, arrangdrerna Always, Trivselresor
och Globetrotter 1 Sverige. Ving bildades 1958 1 Goteborg. Ving dr Skandinaviens
marknadsledande researrangdr. Idag har Ving ett brett sortiment av produkter med 120 resmal
125 lidnder.

Respondenten dr projektledare och ansvarig for utveckling, uppdatering och innehallet av
Vings hemsida pé Internet.

Intervjun inleds med frdgor om infologisk kvalitet.

Hur anvinds informationen? Vilken nytta har kunden av detta?

Respondenten anser att, de som arbetar pa Ving med reseforsiljning, vill gora det si enkelt sa
mojligt for alla kunder att boka eller soka information om en resa, nir som helst, dygnet runt.

Viljer kunden att boka pa telefon kopplas han/hon till kundens lokala butik. Ar det upptaget
kopplas kunden automatiskt vidare till ndrmaste Vingbutik.
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Till vilket grad dr relevant information om produkter och tjdnster tillgdngligt for alla?

Respondenten hdvdar att alla kan boka de flesta resor som siljs via Internet. Undantag ar
kombinationsresor och vissa tillval.

For att undersoka strukturell kvalitet s stillde jag foljande fraga till respondenten.

Vilka strukturella fordndringar har gjorts for att ampassa organisationens infosystem till
respektive koncept?

Eftersom vara kunder hanterar mycket stora resevolymer var det viktigt for oss att snabb och
enkelt kunna bygga en bokningsmotor som kan hantera hela deras resehanteringsprocess pé ett
smidigt sétt, frdn resebehov till avslutad reserdkning. Det &r mycket viktigt med hela
integrationen. For att ytterligare forenkla integration, dr det véldigt viktigt att det finns
anpassad infosystem for ndgra av de mest anvdnda processerna som exempelvis bokning och
hantering av reservationer.

Vilken roll (ldrare, arkitekt, medlare, konfliktlosare) kinnetecknar management (ledningen) i
samband med konceptet?

Respondenten ser ledningen i rollen som arkitekt, medlare.
Vilka dr kundaktiviteter?

I véara standigt uppdaterade resmalsguider far kunderna tips pad olika kundaktiviteter som
shopping, strinderna, seviardheterna och mycket mer. Allt dr inrapporterat av MyTravels
utlandskorrespondenterna som vet vad som giller eftersom de &r bosatta pd orterna de skriver
om. Resmalsguiderna kan kunderna dessutom enkelt ladda hem och printa ut.

Respondenten anser att tanken bakom Sunwing Resort dr enkel: nir barnen har det bra brukar
fordldrarna ocksé ha det. Darfor har Ving satsat allt for att ge de smé roliga upplevelserna med
hog sikerhet. I alla led har vi tankt pd barnen — i restaurangerna, vid poolerna, i ldgenheterna,
vid showerna och sa forstas nir vi hittat pa alla roliga aktiviteter.

For den som vill géra mer 4n att dgna sig at poolerna, stranden och havet ordnar vi massor med
aktiviteter for hela familjen.

Ving erbjuder ett brett urval av semestrar som attraherar de manga”
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For att undersoka funktionell kvalitet sé stéllde jag foljande fragor till respondenten.
Vad har ni for affdrsidé respektive affdrsstrategi?

Vings affdrsidé &r att sélja prisvdrda resor, dvs. hogsta kvalitet och bista service till ldgsta
mojliga pris. Malet &r att alla kunder ska hitta sin resa hos Ving. For det krivs
marknadsanpassad produktion och stindig fornyelse. Vart mal &r att vdra kunder ska fa de
bésta veckorna pd &ret med upplevelser som gor att kénslan sitter kvar lidnge. Vings
grundvérden dr omtanke, kvalitet och nytdnkande.

Respondenten anser att charterflyget verksamhet var tidigare begransad av ett antal regler. Man
skulle vara borta en viss tid, oftast en eller tvd veckor. Man var tvungen att flyta ut och hem pa
bestimda tider och samma flygplats, det méste ingd hotell och transfer. Med avregleringen
avskaffades charterreglerna. Reguljarflyget brukar fylla omkring 60 % av sina flygstolar. Nu
borjar grinserna suddas ut, anser respondenten. Efter avregleringen har ménga
reguljirflygbolag borjat ge sig in pa turistmarknaden och sldss om semesterresenérerna.

Vilka av féljande dimensioner (standardisering, differentiering, formalisering, centralisering,
globalisering) bdist presenterar ert servicekoncept?

Respondenten anser att i en allt hdrdare konkurrens om kundernas pengar okar priset i
betydelse. Dérfor fokuserar Ving nu insatserna 1 sin verksamhet pd att skapa
konkurrenskraftiga priser. Men for att fir de bésta produkterna (hotell och flyg) till laga
inkOpspriser maste foretaget ta risker. Respondenten hdvdar att det ar viktigt att hela
organisationen kan vara med och ta ansvar for dessa risker. Dérfor stravar foretaget efter en
stor intern Oppenhet om Vings affdrer. Enligt respondenten arbetar de med att fi hela
organisationen affarsorienterad. Lonsamheten ska baseras pa stora volymer och genomgéende
hog effektivitet, menar respondenten.

Vilka av foljande kommunikationssdtt ("face to face”, telefon, videokonferens, EDI, e-post,
mobile, annat) representerar bdst ert servicekoncept?

Respondenten hdvdar att det anvdnds mest telefon och Internet. P4 Internet kan man boka fram
till sju dagar fore avresa.

For att undersoka kulturell kvalitet sé stéllde jag foljande fraga till respondenten.

Vad anser ni dr viktigt i en kundrelation?

Det &r viktigast att kunden dr ndjd. Vi foljer ocksa sjdlva upp kvaliteten kontinuerligt. Vid
avresan fran resmalet for gésterna fylla i en s.k. produktkontroll med detaljerade frdgor om hur

semestern har varit. Det &r fragor som ” Fungerade stddningen pé hotellet? Hur var vidret? Var
servicen bra? Fick du valuta for pengarna?”.
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Svaren pé produktkontrollerna ger en direkt indikation om hur arrangemanget har fungerat. De
visar direkt om det brister nadgonstans i kvalitetskedjan- om ett hotell inte haller méttet, en
utfird ska bytas ut eller vi lovat s& mycket i broschyren. Svaren pé produktkontrollerna
sammanstélls varje kvartal i en kvalitetsrapport som skickas till samtliga destinationer och
ledningen i1 Sverige, Norge, Danmark och Polen. Kvalitetsrapporten utgor ett av underlagen till
den framtida planeringen av Vings resmalsprodukt.

Vilka dir anledningar till att kunder handlar hos foretaget?

Det finns givetvis flera orsaker angédende anledningar till att kunder handlar hos oss: fortroende
for varumarket, ratt pris, rétt produkt, kapacitet nir slutsalt hos konkurrenter etc.

Vid sidan av priset dr kvaliteten Vings framsta konkurrensmedel. Sunwing Resorts ér en av
véra bista kvalitetsprodukter och en viktig symbol for Vinggruppens kvalitet. Under 20 ar har
IMU Testologen mitt marknadens attityder till de olika researrangdrerna. Ving har alltid fatt
hogsta betyg for kvaliteten. Aven i Sveriges Kundbarometer gjord av Gallupgruppen, dir man
tar fram ett ’ndjd-kund index”, har Ving varit bést i resebranschen under flera ar i rad.

Paverkas informationsbehovet ndr kontakten blir elektronisk?

Inte s mycket. Respondenten hidvdar att allt som &r relevant kan uppnés elektronisk.
Till slutet har jag stillt frigor som berdr infoteknologisk kvalitet.

Vilket IT-stod finns? Hur anvinds Internet?

Mycket av kommunikationen som sker idag, bygger pd fortroende mellan deltagarna.
Fortroende fas ldttare ndr motet sker personligen. Det ér léttare att tolka den information som
ges, samt att foljdfragor lattare kan stdllas. IT kan formedla stora midngder information till
minga anvindare. Det dr ett enkelt sitt att skota distributionen av information pa, samt ger
samtliga medlemmar tillgang till samma information samtidigt

Hur fungerar systemets sdkerhet?

Pa Internet kan man boka fram till sju dagar fore avresa. Nér kunden slutfor bokningen far
han/hon ett bokningsnummer. Bokningsnumret dr en garanti pd att resan dr bokad. Sedan
skriver man ut sidan med bokningsnumret s har kunden alla uppgifter om betalningsdatum
och villkor. IT é&r et kraftfull hjalpmedel. Dock &r det viktigt att komma ihdg att det ar ett
komplement till ménskliga kontakter, inget substitut.
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5.1.3 Intervju med Magnus Witting, CRM manager i Intentia

Intentia dr en av vérldens ledande leverantdrer av systemlosningar for den samverkande
ekonomin. Intentias mal &r att bli den storsta leverantdren genom att ge sina kunder
morgondagens 16sningar redan idag. Intentia erbjuder sina kunder en en-leverantorslosning
for alla behov inom den samverkande ekonomin for flera industrisektorer. Intentia utvecklar,
implementerar och underhdller sina egna losningar for att kunna skapa hogsta mojliga
kundtillfredsstéllelse. Intentia Solution bestdr av applikationer som omfattar Customer
Relationship Management (CRM), Enterprise Management (ENM), Supply Chain
Management (SCM), Business Performance Measurement (BPM), e-business etc. Intentia har
mer dn 3200 anstdllda och levererar tjénster till over 3400 kunder.

Respondenten dr huvudansvarig for CRM gruppen inom Intentia.
Intervjun inleds med frdgor om infologisk kvalitet.
Hur anvinds informationen? Vilken nytta har kunden av detta?

Det beror pd i vilken fas en organisation befinner sig i. Respondenten hdvdar att en
organisation aldrig kan leva kundorienterad endast med hjilp av ett datasystem. Viktigt &r att
systemen och bearbetningen gors s& personliga som mojligt. CRM - systemen madste dven
vara kompatibla med organisationens andra system och insamlad information méiste vara latt
att extrahera. Det &r viktigt att CRM - ténkandet stdr bakom samling och anvidndning av alla
information.

Till vilket grad dr relevant information om produkter och tjidnster tillgangligt for alla?

En viktig sak att ha i1 atanke enligt respondenten &r att ndr man introducerar ny teknik maste
man sprida ut mer information dn vad man manga ganger tror dr nddvéandigt till de anstdllda
och satsa pa utbildning om hur kundinteraktion ska ga till samt hur IT - verktygen ska hanteras
pa bésta mojliga sétt.

For att undersoka strukturell kvalitet sé stéllde jag foljande fragor till respondenten.

Vilka strukturella fordndringar har gjorts for att anpassa organisationens infosystem till
respektive koncept?

I intervjun med Magnus Witting, konsult pa Intentia, framkom att foretag i branscher med en
naturlig koppling till kunder, &r de foretag som dr mest limpade att borja arbeta med CRM.
De som séljer relativt mogna produkter véljer ofta 1 hogre grad &n de foretagen med nyare
produkter, att arbeta med CRM. Enligt respondenten finns det tva olika sédtt som bestdmmer
vilka problem som uppkommer nidr ett system implementeras. Det vanligaste
tillvigagangssattet vid ett inforande ar att kunden redan bestdmt sig for vilken typ av mjukvara
de skall anvinda sig av, detta kan leda till en typ av problem dér tyngdpunkten ligger pa att
kunderna kanske inte dr helt pd det klara med vad ett CRM-system kommer att innebéra for
organisationen. Har kunden inte bestdmt sig for vilken typ av mjukvara som skall
implementeras leder det i sin tur till specifika problem dér tyngdpunkten ligger pa att forsoka
forsta den organisation som systemet ska implementeras i.
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Vilken roll (ldrare, arkitekt, medlare, konfliktlosare) kinnetecknar management (ledningen) i
samband med konceptet?

En Overgripande problem enligt respondenten dr att forankra sjdlva fordndringsarbetet i
foretagsledningen. Ledningen maéste forklara for anvindarna pd ett bra sitt varfor behovet
finns for att infora ett CRM system. Detta &r tyvdrr ndgot som allt for ofta inte fungerar i
praktiken. Det dr dven viktigt enligt respondenten att ledningsgruppen avsatter mycket tid for
projektet och ger mycket information for att kunna skapa en grundkartliggning for hur sjdlva
projektet ska ga till och for att fd systemet att uppfylla de forvintningar som finns. Det ar
viktigt att tid avsitts for anstdllda under inforandet sa att de forstér sin roll i sammanhanget.

Den avgorande aspekten for att en CRM investering ska lyckas dr enligt respondenten att
ledningen &dr engagerad i arbetet, om inte s kommer CRM processen med stor sannolikhet att
misslyckas oavsett kundstrategi eller teknik. For att fa ut s& mycket sa mdjligt av en CRM
investering &r det, enligt respondenten, viktigt att fordndringar i organisationen informeras till
anstéllda och att utbildning och utveckling gar hand i hand och det géar aldrig att borja for
tidigt med detta. Om man inte utbildar personal och skapar forstaelse kring CRM processen dr
risken stor att systemen inte anvinds fullt ut eller att det finns nadgon forstaelse om exempelvis
varfor viss information frdn kunden &r viktig att samla in.

For att undersoka funktionell kvalitet sé stéllde jag foljande fragor till respondenten.
Vad har ni for affdrside respektive affdrsstrategi?

Intentias affdrsstrategi dr att strdva efter det perfekta partnerskapet genom att bygga
langsiktiga relationer och dela deras kunders mal medan de foréndrar sina verksamheter for att
kunna konkurrera i en samverkande affarsmiljo.

Enligt Witting ar det av stor vikt att man utgar frdn en kundstrategi for att ldgga grunden for
fortsatt arbete. Genom att utgd frdn en strategi kan man bittre beddma vad for tekniska
16sningar som behdvs och hur avancerade de behdver vara.

Utgangspunkten for CRM 1 Intentia dr kundvdrd dar man anvénder IT-verktyg som hjélp.
Behovet startade fran krav underifrdin dd de sdg att de var tvungna att foOrbéttra
kundrelationerna.

Det som anses bra for kunden med att infora ett CRM-system &r att stora valmojligheter
uppstar. Systemet kan ha gjort det littare att folja upp och ge mer respons pd de olika
kampanjer som tidigare varit svéra att folja upp.

Fler och fler foretag borjar inse vérdet av att arbeta kundorienterat och CRM ér ett verktyg for
detta. Foretagen viljer att implementera CRM 1 olika stor utstrdckning och véljer olika delar
att arbeta med. Att anpassa implementeringen till de aktuella forutsdttningarna och inte
implementera alla delar utan att ifrdgasétta vérdet, anser jag vara ritt vig att gd for att lyckas
med sitt CRM-projekt.
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Vilka av foljande dimensioner(standardisering, differentiering, formalisering, centralisering,
globalisering) bdist presenterar ert servicekoncept?

Respondenten tycker att det dr viktigt att CRM-ténkandet nér ut i hela organisationen och tack
vare CRM kan hela kundprocessen revitaliseras. Enligt Magnus Witting innebdr CRM inget
nytt utan det handlar om logisk kundvard.

Vilka av foljande kommunikationssdtt ("face to face”, telefon, videokonferens, EDI, e-post,
mobile, annat) representerar bdst ert servicekoncept?

Vi anvénder alla mojliga kommunikationssétt 1 kontakt med vara kunder. Men det viktigaste
och det sétt som kunderna uppskattar mest, ar "face to face”.

For att undersoka kulturell kvalitet sé stéllde jag foljande fragor till respondenten.
Vad anser ni dr viktigt i en kundrelation?

Enligt Magnus Witting &r det viktigt att en kund kénner en fordel med att vara lojal, det vill
sdga att kunden hela tiden tjdnar ndgot pa det. De kunder som bor bearbetas mest dr de som
befinner sig i mellanskiktet, dd de som befinner sig i “toppen” redan ar lojala och saledes
behdver mindre bearbetning.

Vilka dir anledningar till att kunder handlar hos foretaget?

Lojalitet, enligt Witting, skapas med hjdlp av bra kundvérd, leveranser i tid etc. Magnus
Witting beréttar vidare att lojalitet aldrig dr ett mél i sig utan endast ett medel for att séinka
kostnaderna och hoja intdkterna. Foretag vill skapa lojalitet hos kunderna och CRM dér ett sétt
att fA mer kunskap om kunden och att utnyttja kunskapen i syfte att lojalisera.

Paverkas informationsbehovet ndr kontakten blir elektronisk?

Till en del. Att anvdnda information pa ett smart sétt, menar respondenten, ér en betydande del
av den nya ekonomin.

Till slutet har jag stillt frigor som berdr infoteknologisk kvalitet.

Vilket IT-stod finns?

Den starka fokusen pé IT kan vara riskabelt eftersom det finns risk att man bdrjar i fel dnde, att
man narmar sig CRM pa grund av IT och inte pa grund av kunderna. IT &r bara ett verktyg och
inte ett sjdlvindamal.

Hur fungerar systemets sdkerhet?

Det finns personer som tycker det &r intressant att bryta sig in i andras system och som letar
efter sdkerhetsbrister i Internetprogramvaror. Programvarutillverkarna uppdaterar dérfor sina
programvaror stiandigt for att mota nyupptéckta brister. Vi hade aldrig nagra problem angéende
systemets sdkerhet, menar respondenten.
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5.1.3 Intervju med David Pantic, Key Account Manager inom AstraZeneca AB

AstraZeneca ér ett av virldens ledande likemedelsforetag. Astra Zeneca bildades 1999 genom
ett samgdende mellan Astra AB 1 Sverige och Zeneca PLC i England. Négra av vérldens
fraimsta ldkemedel kommer frdn AstraZeneca och foretaget har en ledande position pa
véarldsmarknaden inom flera omraden. Med stdd av en stark forskningsverksamhet och ett brett
kunnande inom tillverkning och marknadsforing erbjuder koncernen innovativa produkter
inom sex viktiga hélsovardsomrdden — cancer, hjirta/kdrl, mage/tarm, infektion,
neurovetenskap och andningsvigar & inflammation. AstraZeneca har ca 60.000 medarbetare
varav drygt 13.000 i Sverige.

Respondenten dr Key Account Manager inom Astra Zeneca och anvindare av CRM — system.
Intervjun inleds med frdgor om infologisk kvalitet.
Hur anviinds informationen?

For att effektivisera var marknadsforing har vi integrerat e-marknadsforing i var globala
marknadsforings — aktiviteter, hdvdar respondenten. Vi har dédrmed ett stort utbud
internetbaserade resurser for ldkare inom viktiga terapiomraden. I USA maximerar vi
mojligheterna till direktkommunikation med patienter och vardpersonal genom att
tillhandahélla online-information om véra likemedel och hur dessa anvinds. I Europa och
Asien bedriver vi pilotstudier inom e-handel for att forbéttra samarbetet med hélso- och
sjukvardspersonalen

Till vilket grad dr relevant information om produkter och tjdnster tillgdngligt for alla?

Alla relevanta informationen dr i hogsta grad tillgédngliga for alla sdsom patienter, likare etc.,
men for varje grupp har vi speciella insamlade information.

For att undersoka strukturell kvalitet sé stéllde jag foljande fragan till respondenten.

Vilka strukturella fordndringar har gjorts for att anpassa organisationens infosystem till
respektive koncept?

For oss dr kunskapskapitalet verkligen en tillgdngsmassa vars virde okar om alla kan na
information oavsett var man sitter. Astra Zeneca har skapat en global databas som grinslost
kopplar ihop forskare i Lund, Molndal, Sodertédlje, Wilmington och Boston i USA. P4 Astra
Zeneca kan man grovt dela in verksamheten i tre steg: Discovery, Development och Marketing.
Tillsammans inom dessa omraden skapas mycket stora méngder information.

Vilken roll (ldrare, arkitekt, medlare, konfliktlosare) kinnetecknar management (ledningen) i
samband med konceptet?

Varje ledande befattningshavare i1 foretaget har ansvar for att lokala handlingsplaner utvecklas
och tillimpas inom det egna omrddet. Det giller liknande med information &
informationssystem.
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Vilka dr kundaktiviteter?

I de flesta ldnder, inklusive Sverige, forbjuder lagstiftningen reklam for receptbelagda
lakemedel till allménheten, men liksom dvriga ldkemedelsforetag kommunicerar AstraZeneca
genom utbildningsrelaterade, ej reklamorienterade aktiviteter. Dessa kan ha till syfte att oka
allmdnhetens kunskaper om sjukdomar och dven formé ménniskor att sdka lakarhjélp ndr ett
besvarligt, eller farligt sjukdomstillstdnd inte behandlas. Andra aktiviteter kan utgdras av stod
till patienter som har fatt recept pd likemedel for att ge dem praktisk information och
uppmuntra dem till att f6lja den behandling som lékare har ordinerat.

For att undersoka funktionell kvalitet sé stéllde jag foljande fragor till respondenten.
Vad har ni for affdrsidé respektive affdrsstrategi?

Kunden ér det centrala i var affarsstrategi. Kunden maste betraktas som en individ, som en
person vilken ska fi uttrycka sina behov och 6nskeméil. Vi ska bygga och utveckla relationer
med sina kunder for att fd en langsiktig hallbar vardeutveckling.

Vilka av féljande dimensioner (standardisering, differentiering, formalisering, centralisering,
globalisering) bdist presenterar ert servicekoncept?

Vi kombinerar, hdvdar respondenten, vara globala resurser med hogkvalitativa samarbeten pa
lokala marknader och fokuserar pa att agera snabbt och effektivt i enlighet med vara kunders
varierande behov.

For att forsdkra oss om att vi agerar konsekvent inom hela koncernen fortsatte vi att integrera
ansvarsfullt foretagande 1 vara affarsprocesser och utveckla arbetet med att infora vara globala
regler lokalt.

Vilka av foljande kommunikationssdtt ("face to face”, telefon, videokonferens, EDI, e-post,
mobile, annat) representerar bdst ert servicekoncept?

Respondenten anser att det vanligaste sidttet dr personlig kontakt. Forsédljningen sker
huvudsakligen genom egna lokala marknadsbolag och produkter marknadsfors framst till
ldkare och andra som dr verksamma inom hélsoviarden. Dessutom informerar vi, hdvdar
respondenten, om produkternas ekonomiska och terapeutiska fordelar till myndigheter och
grupper som upphandlar hédlsovérd.

For att undersoka kulturell kvalitet sé stéllde jag foljande fragor till respondenten.
Vad anser ni dr viktigt i en kundrelation?

Respondenten ser pd kundrelation som den viktigaste punkten i hela processen. Kundrelation
med sin egen kontaktperson dr av den storsta betydelse. Han betonar att den kopplingen ar
viktigast. Att varda kunder kan innebdra att foretaget utfor aktiviteter vid sidan om de
“professionella” for att skapa en personlig relation och 6ka kundndjdheten En av de viktigaste
fragorna inom ett foretag dr kundernas lojalitet och drommen &r att vara kundens enda
ink&pskanal, anser respondenten.
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Vilka dir anledningar till att kunder handlar hos foretaget?
Forst och frimst maste finnas en fortroende.
Paverkas informationsbehovet nér kontakten blir elektronisk?

Respondenten anser dverhuvudtaget att relationsmarknadsforing alltid har funnits. Personlig
kontakt kommer pé forsta plats. IT och Internet kan fungera som ett komplement.

Till slutet har jag stillt frigor som berdr infoteknologisk kvalitet.

Vilket IT-stod finns?
Vi anvinder en rad olika sdtt att kommunicera vara ldkemedels egenskaper till vira kunder,
anser respondenten. Utdver vanlig media, sdsom annonser i medicinska tidskrifter och moten
med vara hogutbildade konsulter, spelar ny media som Internet en allt storre roll i utbildningen
av lakare, farmaceuter och andra nér det giller vara produkter

Hur fungerar systemets sikerhet?

CRM - system som anvénds dr Siebel och den hiller stor sékerhet.
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6 ANALYS OCH DISKUSSION

I denna del av arbetet kopplar jag samman empirin med teorin samt dterger mina egna
reflektioner och dsikter. Jag stdller intervjusvaren mot de teoretiska referenserna som
tillsammans med mina tankar utgor undersokningens kunskapsbidrag.

Inledning

Att anvinda sig av en eller flera teorier i sin analys anses vara ett av det mest centrala
arbetssitten inom det vetenskapliga arbetssittet (Ekstrom & Larsson, 2000). Jag kommer for
att analysera mina intervjuer anvinda mig av de begrepp och den teori som jag insamlat under
teoristudierna. Niar man tolkar och analyserar dr det viktigt att vara klart avgrénsad, det
handlar inte bara om att avgrinsa sig vad det beror vissa specifika organisationer eller
héndelser utan att avgrédnsa sig till en viss analytiskt aspekt.

Inom vetenskap forutsitts det att man delar upp och fokuserar pé en viss aspekt. Ett samtal
eller en text kan analyseras ur ménga olika aspekter och med hjidlp av manga olika
analysmetoder. Jag har i min analysdel valt att arbeta efter modellen som var presenterad i
kapitel 4.

6.1 Analys

Den struktur som tidigare har genomsyrat arbetet kommer jag i den man det gar att halla mig
till &ven 1 min analysdel. F6ljande avsnitt kommer att behandlas i analysen:

* Infologisk kvalitet

» Strukturell kvalitet

* Funktionell kvalitet

* Kaulturell kvalitet

* Infoteknologisk kvalitet

6.1.1 Infologisk kvalitet

Infologisk FSparbanken | Ving Intentia Astra Differens
kvalitet (TCA) (TCA) (CRM) (CRM)

Hur anvénds P& Internet Alla kan Viktigt ar For alla TCA=till
informationen? man kan gora | boka de att systemen | grupper har | alla

Till vilket grad &r | sina flesta resor och vi speciella

relevant bankdrenden | som siljs via | bearbetning | insamlade CRM=sa
information om | nir som helst. | Internet. en gors s information. | personligen
produkter och Alla relevanta personliga som mojligt
tjdnster information ar som mojligt.

tillgéngligt for tillgéngliga

alla? for alla.
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Infologisk kvalitet

P& frdgan om hur anvénds informationen och till vilket grad ir relevant information om
produkter och tjinster tillgdngligt for alla var respondenternas uppfattning véldigt olika. Det
vill sdga att respondenterna som anvinder TCA ansdg att informationsinnehallet &r ganska
klart och tydligt och att allt information finns pa Internet och ar tillgdngligt till alla.
Respondenterna som anvinder CRM fokuserar mest pa personliga forhdllande med kunden.

6.1.2 Strukturell kvalitet

Strukturell FSparbanken Ving Intentia | Astra Differens
Kvalitet (TCA) (TCA) (CRM) | (CRM)
Vilka Det dr ganska | Det dr mycket | Foretag | Den skapas | TCA= na
strukturella omfattande.  Sen | viktigt med hela | med en | en stor | bredda
fordndringar eller felaktig | integrationen. naturlig | méngd grupper i
har gjorts for att | information  kan | Snabb och | koppling | information | samhillet,
anpassa innebira stora | enkelt bygga en | till genom Ledning
organisationens | ekonomiska bokningsmotor | kunder | gemensamt |ses som
infosystem till | forluster. som kan hantera | ér de | databas. medlare.
respektive hela foretag
koncept? verksamheten. | som dr | Arkitekt.
Vilken roll | Medlare. mest
kénnetecknar lampade CRM =
ledningen i | Genom Medlare. att borja | Det  finns | ledning
samband med | sponsorverksamhet arbeta utbildnings- | ses som
konceptet? nd bredda grupper | Allt finns 1| med relaterade larare,
Vilka ar | 1 samhdllet. resmalsguiderna | CRM. ej reklam- | arkitekt
kundaktiviteter? som kunderna orienterade

kan enkelt ladda | Lérare. | aktiviteter.

hem och skriva

ut.
Strukturell kvalitet

I min undersokning stéllde jag ett antal frdgor som skulle ge mig en uppfattning om hur
verksamheten &r organiserad och vilka dr kundaktiviteter. Respondenterna som anvinder TCA
som affirssynsidtt ansdg att allting gors for att nd s& mycket kunder sd mojligt.
Respondenterna som arbetar med CRM fokuserar aktiviteter mer till redan befintliga kunder.
Det finns aktiviteter till alla men mest vésenliga aktiviteter &r for dem som &r redan kunder i
foretaget.
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6.1.3 Funktionell kvalitet
Funktionell FSparbanken | Ving Intentia Astra Differens
kvalitet (TCA) (TCA) (CRM) (CRM)
Vad har ni for | Foreningssparb | Vings Att strdva | Kunden ar | TCA =
affarsidé ankens affdarsidé¢ ar att | efter det | den centrala i | fokus &r att
respektive affarsidé att | sdlja prisvirda | perfekta Var skapa
affdrsstrategi? vara det | resor dvs. | partnerskapet | affdrsstrategi. | konkurrens-
Vilka av foljande | sjilvklara hogsta genom att | Kunden maéste | kraftiga
dimensioner bankalternative | kvalitet och | bygga betraktas som | priser.
(standardisering, |t for | biasta service | 1dngsiktiga en individ
differentiering, privatpersoner, | till lagsta | relationer. CRM =
formalisering, foretag och | mojliga pris. | Utgéngspunkt fokus dr att
centralisering, lantbruk, en ar skapa
globalisering) kommuner och | Globalisering | kundvérd. perfekta
bést presenterar | landsting och partnerskap
ert organisationer et genom att
servicekoncept? | genom att bygga
Vilka av foljande | erbjuda ett Globalisering. | langsiktiga
kommunikationss | kundanpassat Telefon och relationer.
att  (face to | och léttanvént | Internet.
face”, telefon, | utbud av
videokonferens, finansiella “Face to face” | Personlig
EDI, e-post, | tjdnster. kontakt ar | kontakt.
mobile, annat) | Decentraliserad viktigast.
representerar bést | bankverksamhe
ert t.
servicekoncept? | Face to face”

kontakt &r mest

uppskattad.
Funktionell kvalitet

Tva av dem tillfrdgade respondenter som anvidnder TCA svarade pad min frdga om
affarsstrategi att deras fokus dr att skapa konkurrenskraftiga priser. Respondenterna som
arbetar med CRM hivdar att deras fokus pa affarsstrategi ér att skapa perfekta partnerskapet

genom att bygga langsiktiga relationer
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6.1.4 Kulturell kvalitet

Kulturell kvalitet FSparbanken | Ving Intentia | Astra Differens
(TCA) (TCA) (CRM) (CRM)
Vad anser ni é&r | For banken &r | Det ar | Det ar | Kundrelation | TCA =
viktigt i en | viktigt att | viktigast att | viktigast | ar den | utveckla
kundrelation? minska sina | kunden  &r | att en | viktigaste priset och
Vilka ér anledningar | kostnader via | ndjd. Vi | kund punkten i | kvalitet av
till  att  kunder | sjilvbetjaning. | foljer ocksa | kénner en | hela produkter.
handlar hos | Vart sjdlva  upp | fordel processen.
foretaget? varumérkes kvaliteten med  att CRM=
Paverkas vérde. kontinuerligt. | vara lojal. | Lojalitet, kundvérd,
informationsbehovet Fortroendet fortroendet. | lojalitet
ndr kontakten blir | Ja. for Lojalitet och
elektronisk? varumirket, | som relation
ritt pris, rétt | skapas av med
produkt. bra kunder
Inte sd | kundvard. star i
mycket. fokus.
Till  en
del.
Kulturell kvalitet

Vad det giller kundrelation, kundlojalitet och vilka &r anledningar till att kunder handlar hos
foretaget fick jag foljande svar. Respondenterna som anvénder TCA ansag att de vill utveckla
priset och kvalitet av produkter/tjanster medan respondenterna som arbetar med CRM ansag
att kundvérd och relation med kunden dr den som stér i fokus.

6.1.5 Infoteknologisk kvalitet

Infoteknologisk | FSparbanken | Ving Intentia Astra Differens
Kvalitet (TCA) (TCA) (CRM) (CRM)
Vilket IT-stod | Kunden kan | P4 Internet | IT &r bara | Internet TCA  lika
finns? Hur | kolla sitt konto, | kan  man | komplement. | spelar stor | med CRM
anvéands betala ridkningar | boka fram roll i | angdende
Internet?  Hur | etc. till sju utbildningen | sékerhet.
fungerar Sdkerhetssystem | dagar fore | Vi hade | av lakare
systemets bestar av flera | avresan. aldrig ndgon | etc.
sdkerhet? delar och ger problem. héller stor

stor sdkerhet. sakerhet.

Infoteknologisk kvalitet

Pé fragan om hur fungerar systemets sékerhet och om anvindandet av IT, svarar
respondenterna vildigt lika. Alla respondenterna ansdg att systemets sdkerhet dr véldigt
viktigt och att de inte hade ndgot intrdng i systemet. De hdvdar att kunderna kidnner sig ganska
sdkra for sitt drende.
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6.2 Diskussion
I foljande del ska jag forsoka belysa de skillnader som har identifierats inom TCA respektive

CRM.

6.2.1 Infologisk kvalitet

Infologisk kvalitet fokuserar pd hur tekniska system ska bli meningsfulla och integrerade till
ménniskan. Med andra ord hur systemet forhaller sig till ménniskans arbetsstilar, kognitiv
forméga etc. Informationssystem har ett virde om det stoder dess anvédndare och for att gora
detta bor informationssystem utformas utifran anvindarens forestéllningsvérld. Information
som ska utbytas mellan midnniskor och system bor anpassas till de olika individernas
referensramar, sprék etc. Bade foretag och kunden masta ha kanslan att de vinner vissa
fordelar med systemet.

TCA

Jag anser att, Internets tillginglighet gor att prisjamforelser och informationsinsamlingen kan
genomforas dygnet runt utan att leverantdrens kontor behdver vara dppet. Av
transaktionskostnadens komponenter &r det alltsd frimst tiden for informationsinsamling och
kostnaden for att hitta rétt produkt, det vill sdga sokkostnaden, som péverkas och gor att
transaktionskostnaden sjunker.

CRM

Jag anser att Internet som medium skapar forutséttningar for en effektiv
tvdviagskommunikation mellan foretag och kund vilket resulterar i att foretag inte kommer att
betrakta alla kunder sdsom homogena individer med samma behov. Enligt min uppfattning
varierar inte kommunikationens effektivitet. Enligt respondenterna saknas inte den visentliga
informationen. Kommunikationen med kunden bygger séledes pa ett samspel mellan
databasernas stora informationsméngder och Internetteknikens precision i kontakten med den
enskilda individen.

6.2.2 Strukturell kvalitet

Den strukturella kvaliteten refererar till den organisationens formella ansvar att behandla
kundens drenden. Kvalitetskonceptet omfattar bl. a. interaktion med kunden och strukturell
anpassning. Den strukturella kvaliteten refererar dven till de inbordes forhdllandena med de
informativa, kommunikativa, transaktionsmissiga samt sociokulturella aspekterna av servicen
som genererar ansvarsfragor.

Interaktion med kunden inom TCA

TCA ér en affdrssynsétt for att na ut till manga konsumenter till en 14g kostnad. Nackdelen med
denna metod dr dock att den inte skapar ndgon interaktion mellan foretag och kund. Det unika
med Internet &r att tidigt 1 en relation kunna skapa interaktivitet utan att en kvalificering av
relationen har skett.

Studien visar att Internet ger leverantdren 6kade mojligheter att anpassa sin webbsida efter
kundernas 6nskemal. En mgjlighet som utnyttjas dr prisdifferentiering. De 6kade strukturella
anpassningar ger dven leverantdren mojlighet att marknadsfora olika produkter till sina kunder.
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Interaktion med kunden inom CRM

Att interagera med kunderna innebdr att engagera kunderna, och dé forst och framst de mest
vérdefulla, i en fortlopande dialog som gor det mojligt for foretaget att lira sig mer om kundens
sdrskilda intressen, behov och prioriteringar.

Kunder tycker om att bli ihdgkomna och igenkdnda. Det dr dock inte det kéinsloméssiga utbytet
av att bli igenkdnd som person som medfor kundlojalitet utan den bekvédmlighet som det
innebir att en méngd andra saker blir ihdgkomna.

Genom att kundanpassa produkter och tjénster, dvs. tillverka saker utifran kundernas behov,
behandlas olika kunder pd olika sétt. For bara ett par ar sedan var kundanpassning nagot
mycket ovanligt och anvéndes bara for exklusiva produkter eftersom det medforde stora
kostnader. Massanpassning tillater kunderna att delta i utformningen och utvecklingen av den
egna produkten vilket gor att sannolikheten att kunden kommer att vara ndjd med resultatet blir
mycket storre.

Den verkliga styrkan med kundanpassning &r att den tillater foretaget att skapa en lirande
relation med varje kund.

6.2.3 Funktionell kvalitet

Affirsstrategi inom TCA

Analysens fokus och malet med TCA é&r att &stadkomma enskilda kop och transaktioner
(byten). ). Byte av virde, t ex produkter mot pengar uppfattas som det centrala fenomenet kring
vilket all marknadsforing kretsar. 1 organisationer som &r malet management av
affarstransaktioner, dr hela organisationen inriktad pa individuella affarsuppgorelser. Produkten
ar viktigast for att bygga varumérken.

Studien visar att teori staimmer overens med empiri. Transaktionskostnaderna sjunker for att tva
av de storsta fordelarna med IS/IT dr snabbhet och tillgénglighet. Dessa fordelar underldttar
bland annat prisjamforelser och ger kunderna tillgang till leverantorernas lagersaldo vilket i sin
tur leder till att inkdpsarbetet effektiviseras.

Affirsstrategi inom CRM

Grundtanken med CRM ar gammal, men den har getts mdjlighet att utvecklas med hjélp av den
nya tekniken. En kundfokuserad strategi krdver att foretaget gor om sina affdrs- och
tankemodeller. Foretagen som har nitt langst har insett att det inte bara handlar om att infora
smarta program, utan dven om att integrera och fordndra processerna. Att ha en kundfokuserad
strategi kan idag tyckas vara ndgot sjilvklart for alla foretag. Relationen till andra
branschaktdrer, sd som kunder, dr konkurrensinriktad och dessa aktorers forhandlingsstyrka ses
framst som ett hot mot foretaget. Pa senare tid har det skett en 6kad fokusering pa att samarbeta
med och att lyssna pa sina kunder. CRM tar sin utgdngspunkt i detta synsitt. Den framvixande
informationsteknologin har éndrat forutsdttningarna for genomforande av idéerna bakom CRM
eftersom det nu finns andra mdojligheter att samla in, lagra och bearbeta information. Genom IT
kan foretagen uppritta kundrelationer pd individnivd dven i branscher som forr var helt
dominerade av massmarknadsforing. For att mojliggéra detta miste det finnas en dialog
mellan foretaget och kunden.
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6.2.4 Kulturell kvalitet

Den sociokulturella kvaliteten utgor den tredje kvalitetsbilden som har behandlats av Magoulas
och Pessi (1998). Fragor som berdr den sociala identiteten, sociala symmetrin, trovirdigheten,
lojaliteten, den kulturella samhorigheten samt den strategiska anpassbarheten kan ses som
odelbara delar av begreppet sociokulturell kvalitet.

I min undersdkning stéllde jag ett antal fragor som skulle ge mig en uppfattning om hur
kundrelationerna fungerar inom TCA respektive CRM. Jag visste att kundens roll har
forédndrats vid inkop av varor och tjanster ndr de gors via Internet. Kundens roll har foréndrats
for att vara passiv till ett mer aktivt deltagande.

Kundlojalitet inom TCA — "1ag”

Jag finner att kundlojalitet dr inget mal i sig utan snarare dess effekt i form av 6kad 16nsamhet.
Ur kundens perspektiv dr e-handel och IT-utveckling ett enkelt sétt att handla pa dér det bara ér
att surfa vidare till nésta leverantor for att byta eller jimfora. Darfor anses kunder inom TCA
ha lag lojalitet. Det dr darfor mer 16nsamt att forsoka behdlla befintliga kunder dn forsoka soka
nya. Jag anser att en integrerad del av starka varumérken &r i sjdlva verket kundlojalitet.

Kundlojalitet inom CRM - hog”

Resultatet av en lyckad relation i bade affdrer och pd det personliga planet &r lojalitet. P4 grund
av detta kan lojalitet inte kdpas utan dr nagot som maste vixa fram utifrdn en relation som
foretaget initierar och vérdar.

En viktig strategi for att skapa lojala och langsiktiga relationer &r att f4 kunden att kiinna sig
speciell. En kund som behandlas som en speciell individ blir troligare en lojal kund. Detta kan
16sas genom olika forméner, diskussionsgrupper eller klubbar som kunderna kan fa tillgang till
via foretagets hemsida och/eller telefon. Med dagens teknik har det d@ven blivit mojligt att
leverera personliga webbsidor for kunder nér denna kontaktar foretaget via Internet. Da service
och produkter dverstiger en kunds forvintningar byggs ett fortroende upp for leverantoren.

Kundrelationerna inom TCA

Transaktionsmarknadsforing innebédr att det enda sittet att &stadkomma en varaktig relation
med kunderna dr att tillhandahdlla en konkurrenskraftig kdrnprodukt kompletterad med
foretagets varumirke och image. Studien visade att det stdmmer dverens teori med praktiken i
detta fall. En av kritiska faktorer i kundrelationen &r byteskostnaden. Om det inte kostar
mycket i form av tid och pengar for en kopare av tjanster eller produkter att byta leverantor, sé
ar sannolikheten storre att han/hon gor det. Ju hogre byteskostnaden ér for kunden, desto mer
trogen dr kunden som regel gentemot leverantdren.

Denna fordndrade maktbalans mellan kund och foretag stéller enligt studien stora krav pa
foretag som bedriver elektronisk handel. Det géller for foretag som &r verksamma pé nétet att
erbjuda en hog kvalitet pd upplevelsen som kunder far d& de besdker en hemsida. Far kunden
en dalig upplevelse pd foretagets hemsida, dvs. att sidan inte dr intressant och inte erbjuder
tillrdckligt med relevant information, ldmnas denna med ett klick och det finns risk att kunden
aldrig atervinder.
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Kundrelationerna inom CRM

En kundrelation dr en process mellan leverantdr och kund som innefattar modten med
resursutbyten mellan leverantdrens och kundens virdeskapande process. Jag anser att CRM till
skillnad frdn TCA, dir mélet med marknadsforingen &r att dstadkomma avslut, utgér ifrin att
det inte &r transaktionen som &r det viktigaste i1 marknadsforingen. Det dr istdllet
affarsforbindelser eller kundrelationerna i vilka transaktioner sker eller med andra ord
relationerna mellan parterna pa marknaden som skall anses vara det centrala fenomenet. Enligt
min uppfattning det viktigaste inte dr enskilda transaktioner, utan de relationer som anses
mojliggora och underlitta transaktioner.

6.2.5 Infoteknologisk kvalitet

Ett av de grundliggande misstag som gjordes var att se Internet i sig sjdlvt som en
konkurrensfordel.  Snart kommer Internet att vara en lika sjdlvklar del i1 alla foretags
affarsverksamhet som telefon eller post. Det korrekta agerande é&r istdllet att anvéinda Internet
for att stirka den egna afférsstrategin.

En problematik som dr forknippad med implementeringen av CRM dr dock att projekten i
ménga fall forknippas med hoga kostnader och omfattande omorganisationer. Eftersom att
CRM bygger pa langsiktiga kundrelationer drojer det ofta flertalet ar innan nagot resultat av
investeringarna kan pavisas.
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7 SLUTSATSER

Det hdr kapitlet innefattar de slutsatser som jag utifrdan analysen har kommit fram till och
avslutningsvis ger jag dven forslag till fortsatt forskning.

Det finns mycket litteratur som behandlar relationsmarknadsforing, IT och
transaktionsmarknadsforing var och en for sig. Det dr ddremot betydligt mer sdllsynt med
litteratur som tar upp dessa tre omrdden tillsammans och beskriver hur de forhdller sig till
varandra.

Jag anser att respondenternas svar i stort sett priglades av deras &mnesbakgrund.

Min uppfattning om vikten av att virdera kunderna har forstarkts under arbetets gang.
Samtliga respondenten dr Gverens om att kunderna dr viktigaste med de har olika sétt att
komma &t kunden.

Studien visar att det inte dr ndgon av de tva ytterligheterna pd marknadsforingsskalan, TCA
och CRM, bittre dn de andra, utan valet av vilken marknadsforingsstrategi som lampar sig
bést beror helt och héllet pd karaktiren av det aktuella foretagets marknad. For att
implementera strategin krivs att teknik och processer integreras. Detta innebédr ofta en
genomging och fordndring av fOretagets arbetssitt, vilket krdver en fast fOrankring i
ledningen och en vilja frdn denna att ta tag i organisationsfragor.

Jag anser att syftet med IS/IT ar att effektivisera affarsprocesser och minska kostnaderna. For
att 6verleva 1 en konkurrensutsatt vérld krivs att IT — systemen speglar verksamhetens behov.

Det kan forefalla sjidlvklart att en marknadsforingsfilosofi som bygger pd kommunikation och
interaktion, har stor nytta av Internet. Inom informationsteknologins omréde ar det dock inte
bara Internet som har betydelse for CRM, dven databaserna spelar en grundlidggande roll.
Databasens forméga att spara stora mingder information om kunder och potentiella kunder, ar
nddvindigt for att foretagets anvindande av Internet skall bli effektivt och vélinriktat.

Jag har kommit fram till f6ljande slutsatser:
Nedan foljer en sammanstéllning av nagra av de nya mdjligheter som IS/IT erbjuder som jag
anser kan forbattra TCA respektive CRM.

Min slutsats angédende TCA ér att transaktionskostnaderna sjunker. Dessa bestar av kostnader
for att soka, informera sig, utvérdera, forhandla samt genomfora affiren. IS/IT forenklar och
snabbar pa dessa aktiviteter eftersom information aldrig finns ldngre bort dn ett klick pa
datormusen. Databaser och sokmotorer skapar en perfekt grund for listningar dir olika
leverantorer jimfors med varandra. Det gar att lista efter pris, geografiskt lége,
produktspecifikationer etc.

Prisstrukturen fordndras eftersom nédtet underléttar prisjamforelser globalt vilket leder till att
priserna blir transparenta. Detta kan leda till jimnare och lagre priser, samtidigt finns det ett
storre utrymme att skraddarsy produkter vilket kan leda till en storre prisdifferentiering.
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Slutsatsen angdende TCA &r att tidsfaktorn fOrdndras. IS/IT innebédr att tiden for att
genomfora en transaktion minskar frdn timmar till sekunder. Detta okar tempot i
affarsverksamheten samt mojliggor ett ndrmare samarbete mellan foretagen.

Studien visar att kundservicen forbattras. Foretagens effektivitet 0kar genom att information
kan spridas Over Internet, ndgot som kan underlitta forsdljnings-, marknadsforings- och
supportarbetet. Foretagen har mdjlighet att lagga upp till exempel manualer péd nétet, vilket
kan séinka kostnader och pd samma gang dka kundservicen.

Slutsatsen angdende forhédllande mellan IS/IT med CRM ér att kundanpassningen dkar. IS/IT
okar mojligheterna for kundanpassade erbjudanden och priser. Det gir att ligga upp
kundspecifika sidor som sedan kan &ndras nédr kundens behov dndras och dér priset kan dndras
baserat pd hur lonsam kunden dr. Tidigare gjordes dessa anpassningar ofta efter olika
kundsegment men digitalisering gor det lattare att d&ven gdra pa enskilda kunder.

Slutsatsen angdende bdda teorierna, TCA respektive CRM, é&r att geografin minskar i
betydelse. Lokalisering har ldnge wvarit ett nyckelfaktor for foretagets framgang, men
mojligheten att bedriva handel/tjdnster over Internet har minskat behovet av att vara pé plats
med en butik eller ett kontor.

Slutsatsen angéende tidsfaktorn &r att den fordndras. IS/IT innebér att tiden for att genomfora
en transaktion minskar frdn timmar till sekunder. Detta kar tempot i affirsverksamheten samt
mojliggor ett ndrmare samarbete mellan foretagen.

Min slutsats angéende vdardekedjan &r att den forkortas. Nér tillverkare och leverantdrer kan
gé direkt pa kund och dirigenom hoppa oOver ett eller flera mellanled, leder det till att
virdekedjan forkortas och blir mer effektiv. Detta kan fa stora konsekvenser for traditionella
mellanhinderna sdsom grossister och aterforsiljare vars frimsta uppgift ar att koppla ihop
sdljare och kopare. De méste anpassa sin verksamhet till de nya forutséttningarna.

Forslag till vidare forskning

Min forhoppning dr att jag genom denna uppsats har bidragit med ny kunskap inom mitt
problemomrade. Jag anser dock att det finns mycket kvar att utforska i angransande
problemomraden varfor jag vill ge forslag till fortsatt forskning.

I en framtida uppsats vore det intressant att studera begreppet icke lojalitet. Det finns inte
mycket forskning inom detta omrade eftersom marknadsforare i allmédnhet viljer att studera
och forstd varfor ett alternativ blir valt snarare dn varfor nagot blir bortvalt. Forstéelse for ett
visst fenomen kan ofta 6ka genom att studera dess motpol. Ddrmed borde kunskapen om
lojalitet 6ka om vi forstdr vad icke lojalitet ar.
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