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Abstrakt

Denna uppsats handlar om en studie som utfordes for ait kartléggga CRM - Customer
Relationship Management. CRM & dagens trendiga koncept for effektiv hantering av
kundrelationer. Studien genomfordes fran teorin, genom Sveriges Internet baserade CRM
och dutade med ett fordag en paen CRM utvecklingsmetod. Den omfattade en teoretisk
destudie samt tva empiriska delstudier: en webbanays och en opinionsundersskning.
Studien inleddes den teoretiska delstudien for att Skgpa en strategisk modell for
beskrivning av CRM. Sedan anvéndes moddlen i webbandysen tillsammeans med 26
CRM principer for att granska hur principerna tillampades pa 40 svenska webbplatser i
(.s8) doméanen. Daremot utfordes opinionsundersokningen pa 50 svenska Internet
verksamheter for at tareda pa hur CRM konceptet i sin helhet uppfattades av aktorerna.
Det genererade empiriska materiaet samlades in dérmed genom analys och eekironisk
enkéter. Det uppnddda resultatet tydde pa att CRM konceptet som rédde pa studieomrédet
befann sig barai introduktionsskedet, och vagen till mdet var fortfarande lang. N& CRM
betraktas ur teknologins synvinkd tras konceptet vara en sysemimplementation. Men i
gélvaveke handlar CRM utveckling om en kulturférandring. For att vinna kundigjditet
behtver dagens verksamheter tillampa ett nytt arbetssétt som kalas for CRM
arbetsteknik. Effektiv CRM arbetsteknik kréver et anpassat forhdlningssét som kalas
for CRM kultur . For at uppnd CRM kulturen krévs det en forandringsvag dit som kalas
for CRM process. En effektiv CRM process kraver dock en definierad strategi som maste
redliseras och processen maste stidjas av anpassade struktur och kompetens. Formagan
att na dennaingkt framjar eler hammar CRM.
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Kapitel 1
Inledning

Presenterar en backgrund till studieomradet, motiveringen bakam valet av amnet, malet,
syfte, studiens avgransning, fragestallningar, studiemetod, forvantat resultat, tidigare
forskning inom CRM samt uppsatsens malgrupper.
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| den nya eran méste verksamheter vara flexibla och snabba for att effektivt kunna
tillfredsstélla sna kunders dynamiska behov. En filosofi bakom dennateori kalas for
kundorientering. Denna filosofi har markerat en tydlig maktforskjutning till kunden som
far dlt S6rre mGjlighet att kraset vdja bland en mangd olika varor och tjangter. Givet
denna annorlunda affardogik hdler konsten att kunna varda bade externa och interna
kunder paatt forvandlastill en legitim karmnstrategi och ett métt pa framgang.
Karnkonceptet som grundar dennatyp av marknadsféring & kundrelationshantering - ett
koncept som numerakdlas for Customer Relationship Management (CRM). Detta
synsitt innebér at de smarta marknadsforarna satsar pa at bygga langsiktiga rdlaioner
med kunder, leveranttrer och vrigaintressenter. For goda relationer leder framst till
lonsamma affarstransaktioner. Déarigenom far en verksamhet 6verleva. CRM & ett
gammdt-nytt koncept som har funnits med i marknadsf6ringshilden redan fran borjan.
Men det har haft ringa betyddsei ljuset av det traditiondla konceptet av produktion- och
forsAljningsorientering.

Termen CRM anvéandas ocksa som et samlingsnamn for informationssysteml ésningar
som stodjer byggandet av béttre rdaioner till kunder. Detta for att skepa kundlojditet
och dkad forsaljning, enligt Peppers & Rogers Group® (www.1tol.com). Enligt analysen
fran GatnerGroup srécker sig CRM tekniken ut mot et antal affarsomréde. Dér de tre
viktigaste CRM funktioner & forsdljning, kundservice samt marknadsautometion,
rapporterar | T-tidningen ComputerSwedens Martin Wallstrom. Oradle och Jevees &r tva
av en rad integrerade systemleverantérer som kalar de ovanstdende CRM funktionerna
for frontlinje” (del)verksamheter. Dennaterm beror pa ait det & dessa funktioner som ha
direkt kontakt med kunden. Vidare st6djas frontlinje verksamheternaav en rad andra
delverksamheter av en organisation som svarar for effektiv resursutnyttjande.
Tillsammans har dessa stédverksamheter déremot kallats for back office®.
S6dverksamheten omfattar: finangering, redovisning, tillverkning, logistik samt Human
Resource Management (personavard).

! Don Peppers och Martha Rogers &r de tvd CRM experterna som banade végen fér den rédande CRM
revol utionen. P& deras webbpl ats (www.1to1.com) publiceras mycket information om CRM.

2 Jag har forsokt att Gversétta det engel ska begreppet front office.

3 Back office ar ocksé en engel sk term som anvands av integrerade systemleverantdrer som Oracle och
Jevees.
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Déarmed samlas dla sysemltsningar som tillampas i ndgon av stodverksamheterna under
paraplybegrepp ERP” - Enterprise Resource Planning. CRM och ERP kan betraktas som
tva ytterligheter men de komplettera varandra. Darmed behtver de integreras for att

uppna effektiv CRM. Vidare innefattar CRM konceptet &ven en rad CRM tekniker som
verksamheterna kan anvénda sig av for att redlisera det. Hit réknas framst: Internet, Call
Centers (en form av kundsarvice), direkt reklam, kundbesdk samt medlemskiubbar .
Peppers & Rogers Group har &ven introducerat en metodologi for effektiv utvecklingen

av den Internet baserade CRM som erbjuds genom webbtekniken. Metodologin kalas for
|dentify Differentiate Interact Customize - IDIC och den omfattar 26 CRM principer som
maste uppfyllas for att kunna skapa en &kta CRM webbplats.

Nu n&r kundvard her blivit avgrande for frangang i den moderna verksamheten & det
baranaturligt att man blir nyfiken pa konceptet CRM. En gtor frégasom stdls hér & Vad
ar CRM? | detta sammanhang vill jag utga frén tvagrovaroller i CRM bilden. Namligen
sdjare (dler verksamhet) och kdpare (kunden). Foljaktligen innebér den stélda frégen at
verksamheten som & CRM forsdrjare vill gérna vetavad den ska erbjuda kunden, hur
samt vilka forutsdtningar som krévs for at lyckas med CRM. Daremot vill kunden ocksa
vetavilkaforvantningar och krav denne ska stdla pa verksamheten. Givet dessa
kunskapsbehov ville forskaren inom mig fa svar pavad CRM & och hur den tillampadesi
verkligheten. Darmed vade jag att tilla min nyfikenhet genom att taredapa dlt jag
kunde kring CRM amnet. | Sn tur blev kunskepsfyndet underlaget till denna uppsats.
Vidare kan jag ocksa argumentera at den fordliggande forskning motiverades dven av
kunden inom mig som ville veta vilka service och utbud hon ska forvanta Sg frén sjare.

1.1 Mal

Utifran inledningen kongtaterar jag att malet med uppsatsens studie var at kartlggga de
befintliga kunskaper om CRM konceptet.

1.2 Avgrénsning

Innanjag stalde syftet och &ven kunna formulera de réta fragestdiningar som tacka de
onskade forskningsomrade behtvdes det ndgon avgransning i studien. Till att borjamed
fasttdler jag att uppsatsens studie utfordes ur ett kundhanteringsper spektiv. Detta
perspektiv omfattar i Sin tur verksamhetens och kundens perspektiv. Utifran
verksamhetens perspektiv ville jag klargtrade CRM krav som gdls pa verksamheten,

“ Eftersom denna studie handlade baraom CRM behandlas ERP inte i denna uppsats.
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Medan ur kundens per spektiv motsvarar dessa krav de CRM orienterade service och
utbud som kunden ska forvanta sg av verksamheten. Detta var det dlméanna

kunskapsbehovet som krévde en teoretisk delstudie.

Sedan ville jag verifierade erhdinateoriernai verkligheten och verifikationen krévde en
empirisk sudie. Men i och med ait det bara & omdjligt att fokusera pdhela CRM
konceptet i den empiriska studien bed 6t jag att istdlet sudera konceptet genom et av
sinamanga fongter - webbtekniken. Jag bestémde mig for att granska hur IDIC
metodologins 26 CRM principer awvandesi verkligheten. For att fa enannu rimligare
avgransning fokuserade jag pa den svenska webbtekniken i doménen (.se).

De egentliga ver kligheterna som jag inriktade studien pa var (.se) doménen vari 40
webbplatser granskadesi en webbanays och aktorer fran50 Internet baserade
verksamheter fick ddtai en opinionsundersokning. Dérmed omfattade den empiriska
studien tva delstudierna - webbanal ysen och opi nionsunder sokningen. Eftersom
webbanalysen fokuserade pa hur webbtekniken bor utvecklas behandlas fragan om CRM
IT/IS barateoretiskt och kortfattat. CRM IT/IS & verktyg som st6djer webbtekniken och
de lamnades dérmed utanfor studieomrédet. Till St for at sammanfata de olika
avgransningarna kan jag siga att uppsatsens studie vandrade fran teorin, gick genom
Sveriges Internet baserade CRM och dutade med et fordag en paen CRM
utvecklingsmetod.

1.3 Syfte

Utifrén de angivna avgransningarnablev syftet med studien att forst skaffa kunskaper om
CRM frén teorin. Sedan skulle jag uppnd en tydlig och adlmén bild éver CRM konoeptet
genom it identifiera och kartldgga dess olika aspekter. Detta for att belysade CRM
forvantningar och krav som stdls pa dagens verksamheter. Utifran CRM: s1DIC
metodologi Ville jag granska hur dess 26 CRM principer tillampades pa de svenska 40
webbplatserna. Jag ville ocksa veta vilka uppfatningar hade de 50 svenska Internet
verksamheterna om CRM koneeptet. Till sigt ville jag utifran teorin framstdla en metod
for CRM utveckling som et fordag.

1.4 Fragestallningar

Syftet skulle nds med hjdp av fdljande tre fragestdIningar:
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% Vad & CRM egentligen och hur skiljer den fran det traditionella konceptet?

&< Hur tillampas I DIC: s 26 principer pa svenska (.se) webbplatser for att realisera
CRM konceptet?

e#s Hur uppfattar aktérerna i den svenska (.se) doméanen CRM konceptet?

Tabell 1: Studiens utredningsfragor

1.5 Studiemetod

Sasom det framgar i avgransningen genomforde jag en teoretisk delstudie och tva
empiriska delstudier - dltsden webbanalys och en opinionsunder sokning- for att kunna
svara pa sudiens fragestaIningar. Jag borjade med den teoretiska studien som gick ut pa
att skaffa fram varenda kunskap jag kunde hitta om CRM konceptet. | och med ait
konceptet & omfattande gdlde de genererade kunskaperna de olika omraden inom CRM.
S3som CRM: s: definition, tekniker, IDIC metodologin for webbtekniksutveckling med
dess 26 principer, IT/IS samt dess fyra agpekter som jag anser it de grundar CRM: s
kunskaper. Med hjdp av de erhdina kunskaperna skapade jag en moddl for beskrivning
av CRM. Moddll1 kalades for strategisk modell pa grund av at den omfattar de ovanfor
namnda fyra CRM aspekter och relationernamellan de. Vidare genererades ytterligare en
moddl till ur CRM: s process agpekten.

Modelen nummer tva omfattade |DIC metodologins 26 CRM principer som krévs for at
utveckla en &kta CRM webbplats. Damed kalade jag moddlen 2 for principmodell. |
an tur tillémpedes principmoddlen i den empiriskawebbandysen for &t kontrolleraom
principerna hade tillmpats pa 40 svenska webbplatser i doménen (.s8). Med andraord
blev de 26 principernackriterier for bedomningen av webbtekniken pa de andyserade
webbplatserna. Webbanaysen kompl etterades dérefter med en opinionsundersokning
som utfordes pa 50 svenska verksamheter som finns pé Internet. Jag skulle ta reda pa
aktorernas uppfatning om CRM i sin helhet. Svaren frén opinionsundersokningen
genererades med hjdp av en dektronisk enké& som skickadestill dla de 50 utvada
deltagarna
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1.6 Forvantat resultat

Efter genomférandet av studien forvantade jag uppn&

En teoretisk och dlmén beskrivning av CRM konceptet

Nagon form av verifikation om hur de 26 CRM principerna anvands pa de 40 svenska
webbplatserna

Ett fordag paen dlmén utvecklingsmetod fér CRM

1.7 Backgrund - Tidigare forskning

Jag hittade gott om teorier frén ett antd tidigare forskning inom CRM omrade som var en
gor hjdp till min Sudie. Bland anndt hittade jag:

Kotler mfl. (1996) som diskuterar ait i de flesta marknaderna besitter kparen stérre
makt &n sdljaren. Denna situation beror pa faktumet att under de senare decennierna har
utbudet av produkter och tjanster snabbt vaxt storre an gava efterfrégan. Stuationen
definieras som kdpares marknad. Dagens marknadsforing karakteriseras dérmed av
sdjarna som aktivt jagar kdparna. Eller snarare verksamheter som mer &n ndgonsin
engagerar g i att mata kunders 6nskemd och behov. Foljande & et exempd pa
utvecklad CRM som jag hamtade fran Peppers & Rogers group webbplats:

De rgpporterar t i Michigan USA ligger kontoramébd tillverkaren Haworth Inc.
Haworth utrustede sina fdtforsiljare med et programverktyg som involvera kunden i
varje aspekt av mobeldesignprocess. Det sakdlade” What if” visudisaringsverktyget
tilldter forsdljaren att anpassa ndgon ut av de 500 befintliga sandard design till varje
kunds specifikationer. Forsdjaren kan komma & foretagets 25-30 miljon reservadar.
Sedan skickas den fardig design direkt tillbakatill Haworth for att tillverkas. Forsdjaren
kan ocksd omeddbart rékna fram ett exakt pris hos kunden. Denna strategi forkortar
processen och sparatid.

Treliknande exempd till angesi appendixet bilaga 1.

En av CRM: sguru & Barton Goldenberg - VD pa det amerikanska | T forataget ISM Inc.
Han har argumenterat att konsten att samordna CRM processens nbdvéandiga
komponenter & avgorande fér &t lyckas med inforandet av CRM. Denna process kréver

granddsintegration av personer, afférsprocesser och teknik. Dessutom att denna process

maste baseras pa passande forhdIningssitt och struktur. Med andraord att verksamhetens
befintliga kultur, makt och ansvarsforhdlande maste anpassasttill den nya CRM dtrategin.
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Peppers & Rogers Groups rapport: Executive summary - The Sate of Oneto One Online
(version 1.1) av November 1999. Rapporten grundades pa en studie som gick ut pa att
andyseramer &n 150 webbplatser frén hela véarlden och olika branscher. Darmed belyser
rapporten om de basta CRM webbplatserna och hur de har anpassatstill de olika kunders
behov. | den anges ocksa 26 formagor i den sk 1DIC metodologin och denna krévs for at
uppna en forstklassig webbplats.

Peppers och Rogers har krivit dessa foljande tre bocker om CRM konceptet:

The One to One Fedbook: The Complete Toalkit for Implementing a oneto one
Marketing Program, Don Peppers and Martha Rogers, Ph.D. with Bob Dorf
Enterprise One to One Tools for Competing in the Interactive Age, Don Peppersand
Martha Rogers, Ph.D.

The One to One Future: Building Relationships One Customer a a Time, Don Peppers
and Martha Rogers, Ph.D.

Chordiant Software och ECsoft UK Itd har publicerat deras rgpport: CRM comes of Age
som skrevs februari 1999. Denna rapport handlar om en CRM survey angdende
uppfattningen och praktiken i Storbritannien samt den rollen som IT spear i processen.
Studien anfattade 50 organisationer och den designades for att vacka CRM debatt inom
foretag till kund (B2C) industrier s3 att man kan identifiera och kartlagga de viktiga
frégorna pa omrédet. Pa detta it skulle man kunna generera principer som styr CRM
processen.

Accderding 1 to 1 rgpport: Advanced strategies for differentiating Customers and
Partners:. Software that enables 1 tol Relationships fran 1999. Rapporten innefattar en
sammanfattad beskrivning av fem 1 tol-16sningar. Underlaget & de diskussioner som

man hade med ett stort antal experter frén de nedan givna foretagen (med samma namn
som lésningarna) samt deras kunder. De behandlade |Gsningarna omfattar:

Net Perceptions;, Webridge, E. Piphany; Net.Geness, Inference.

Kotler mAfl. (1996) och det amerikanska andysforetaget Meta Group (1999) & négraav
de experterna som férutsade att hanteringen av kundrelaioner kommer et bli nésta heta
trend. Men nu anses CRM varaett av de hetaste omraden inom | T som dessutom & hogt
lukrativt. Dess anhéngare har till och med etablerad en CRM koloni -
CRMCommunity.com med avsikten av ait skgpaen internationdll Internet Forum. Pa
denna webbplats utbytas idéer och information inom CRM omrédet. Dennakoloni sigs
vara den $6rd¢a CRM meddlemskiubb med drygt 10 000 medlemmar 6ver hela vériden.
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Bland CRM: s g6rsta aktorer réknas Peppers & Rogers Group, Chordiant Software,
Sebd, Orade, Media Group, DCI, Baan, Hyperion, IBM, BroadVision och ménga
hundratals andra.

Goldkuhl (1993, s10) och Andersen (1994) kondaterar att nér verksamheten inte lyckas
tillfredsstalla sina kunder f& den en negativ bild hos kunderna. Exempelvis et fal ur den
svenska doménen som har uppmérksammeatsi media handlar om:

S: shemsida som har rapporterats vara létt att missbrukas for att ta reda pa var nagon &
folkbokford, enligt Ostgita -Correspondenten. ” Fyller man barai rét personnummer i
bokningsrutan visas kundens adress som ett bevis pa at biljetten skickastill rét stdle”
Datai ngpektionen ska nu granska Sidan eftersom tekniken strider mot integritetsprincipen.
(TVA4 text son 29 oktober, 2000, s.111 kl. 06:37)

Médin (1998) tar upp Su drivande faktorer bakom denna nya affarsomgivning. Att ideg
hendlar affardivet om:

=& Hogre krav pa produktivitet i kunskaps- och servicearbete

5 Hogre kvditet

25 Anpasing till marknadens dynamiska och hogre behov

25 Globdisaring - med hdla vérlden som en marknad

& Outsourcing - somi att hyrain kompetensen fran bemanningsforetag

%5 Den virtuela organisationen som formas genom partnerskep/nétverk

#%5 S0rre ansvar for en socid och miljdinriktad utveckling.

Lapp (1999) har diskuterat att dagens féretag postionerar 9g infor framtiden genom att
vara snabba och flexibla FOr kunderna foredrar verksamheter med dessa egenskaper.
Hon menar att verksamheterna kan konkurrera genom att fatta snabba bedut, vara
lyhérda mot kundernas behov och genom att lansera nya produkter snabbare &n sna
konkurrenter. Vidare kongtaterar hon et verksamheterna kan skaffa sig konkurrenskraft
genom at:

% Tillverkavid leveransplatsen

25 Organiserafor snabbhet

£ Spanain 9n framtid igédlet for konkurrenterna

25 Vaaflexibla

&5 Att forga att flexibiliteten betyder formagan att Gverge det som inte fungerar

% Vetandr det & dags for forandring (enligt Barton Goldberg pa ISM Inc.)

1.8 Malgrupper
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Enligt min uppfattning omfattar magruppen till denna uppsatsen primér och en
sekundar magrupper:

1.8.1 Primar malgrupp:

| och med att denna uppsats & en magisteruppsats blir naturligtvis dess framsta intressent
min skola - Ingtitutionen for Informatik som ingar i Handelshdgskolan vid Gateborgs
universtet. Har gdler framat det mina handledare, kursansvarig, examinator samt andra
persond och studerande som skulle varaintresserade av uppsatsen. Uppsatsen innebér en
utvidgning av skolans databas med et forskningsverk om CRM kunskaper.

1.8.2 Sekundar malgrupp:

som omfattar kundhanteringsomrédet, deltagargrupp och Gvriga akademiska grupper.

Sava kundhanteringsomradet indelas ytterligare verksamheter och kunder magrupper.

%5 Verksamheter:
Som garnavill bli en dd av CRM revolutionen. Enligt CRM experter ligger

ansvaret for CRM utveckling framst pa marknadsforing, forsaljning, kundservice

och IT avdeningar. Dessatillsammans bor leda hela verksamheten mot
leveransen av kvditativ kundservice. Harmed betraktar jag samma avde ningar
som de framdaintressenternali denna kategori plus ledningen som finangdla
CRM processen. | dettafdl kan verksamheterna prdva uppsatsens CRM

metodfdrdag for at bétra sn kundhantering eler uppsatsen kan anvandas som ett

introcuktionsdokumertt till CRM.

&5 Kunder:
Som vill tareda pa sna rétigheter - namligen vad man skaforvantasig av
verksamheterna- hit. Kunderna kan anvénda denna uppsats som en
introduktions/informationshéfte.

%5 Detagargrupp:
En av de metoderna som anvéandes i gudien var en opinionsundersokning (avanitt
4.1) och denna omfattade et femtiotal verksamheter av olika dag. Paden

utskickade frageformul &renfragades respondenterna om de ville tadd av sudiens

resultat. De som svarade jaa naturligtvis en till kategori av intressenter som
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skulle kunnaviljaldsa denna uppsats. Uppsatsen kan anvandas pd samma sit som
i gruppen verksamhet ovanfar.

&2 Ovriga akademiska grupper:
Forutom min ingtitution Informatik kan uppsatsen anvandas av manga andra
akademiska grupper for at tillfredsstélla sna varierade kunskapsbehov.
Exempelvis forskarnainom omréden: kundhantering, marknadsféring,
organisation, systemutveckling, ménskliga resurser (HR), beteende osv. skulle
kunna anvanda den som ett introduktionsverk och eventudlt motiverastill
vidareforskning kring CRM dler ndgot annat relaterat amne.

1.9 Disposition

K apitel 1 - presenterar en backgrund till studieomradet, motiveringen bakom vaet av
amnet, mdet, syfte, tudiens avgransning, frégestallningar, tudiemetod, forvantat
resultat, tidigare forskning inom CRM samt uppsatsens ma grupper.

Kapitd 2 - beskriver den metodansatsen som tillémpades for att samlain och andysera
data. Under Kapitlet behandlas sudietypen, forskningsstrategi, erhdina datatyper samt de
tillémpade datainsamlingsmetoder.

K apitel 3 - utgor studiens teoretiska referensram och basaras pa en strategisk modell som
omfattar fyra CRM aspekter: kultur, process, sruktur och kompetens. Kapitlet har
dérmed inddatsi fyra avanitt som ange nagra teorier angdende hur CRM ska betraktas
och hur den ska effektivt tillampasi dagens verksamhet. Bland annat innehdler det
vaierade definitioner pd CRM, ett rlationsprogram, verktyg for relaionsbyggande, IDIC
metodologi for etablering av webbtekniken, jdmfordse melan traditiondl och CRM
ténkande samt méning av CRM.

K apite 4 - innehdller en redovisning av det analyserade och utvarderade empiriskt
resultatet fran webbanaysen och opinionsundersokningen. Fran den stora empiriska
bilden vdjer jag ut fyraindustriomraden och fokuserar pa dei en vidarenandys.
Redovisningen basaras pa strategiska modelen, principmodellen samt en betygsstabdll.

Kapitd 5 - innefatar en tolkning och diskusson ver det redovisade resultatet | kapitd 4.

Den rediserade bilden som fangas fran resultatet jamfors med den 6nskade mabild som
fangasi teorini kapitd 3. Utvarderingen baseras ocksa pa strategiska moddlen och

principmoddlen.
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K apite 6 - innehdller redogordse pa de uppnadda dutsatserna. Sammeanfatning av hur
verksamheterna kan effektivt lyckas med denna nya kultur anges.
Till 9t anges ett fordag pa en bétre metod for utveckling av CRM.

K apitel 7 - innehdller uppsatsens referenser angdende litteratur, artiklar och
webbadresser.

K apitel 8 - & gopendix som innehdler det tillaggs materidet som hénvisastill

uppsatsen. Namligen om fleraexempe pa utvecklad CRM, tre exempdl pa
rekommenderade integritetspolicy samt underlaget till resultaitabel | kepitd 4.2.
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Kapitel 2
Metodansats

Beskriver den metodansatsen som tillampades fér att samla in och analysera data. Under
Kapitlet behandlas studietypen, forskningsstrategi, erhallna datatyper samt de tillampade
datainsamlingsmetoder.
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| detta avanitt beskriver jag nérmare och motiverar den metodansatsen som tillémpades i
studien. Givet at det finns manga forskningsmetoder och tekniker kommer jag hér att
|&gger tonvikt pa de omraden som var relevanta och nddvandiga for uppsatsens studie.
Jag inleder kapitlet med ait diskutera sudiens problemformulering och en sammanfattad
vetenskgplig backgrund till sudiens metodansats. Dérefter anger och diskuterar jag
sudienstillampade metodansats nérmare i |juset av den vetenskapliga backgrunden.

Havorsen (1992) diskuterar at problemformulering & grundsteneni en
forskningsprocess. For de formulerade fragor avgdr studiens upplaggning, inriktning,
vaet av litteratur, forsknings- och datainsamlingsmetoder samt 1émpliga informatér.
Darmed kongtaterar jag ocksa hér att uppsatsens studie tog sin utgangspunkt i
problemformul eringen som anges nedanfor.

2.1 Studiens problemformulering

Né&r det gdller uppsatsens sudie korde jag ett antd problematiseringsvarv innan jag det
kandes rét. Enligt Lundahl & Skérvad (1982) och Halvorsen (1992) anses detta varaen

del av forskningsprocessen. Dessa forskare menar att en utredare ddrig kan garantera att
det problemet och de frégetaliningarna som har formulerats vid en studies bdrjan

kommer att varardevantadler aktudla under hela utredningens forlopp. Vidare

diskuterar Kane (1985) att n&r man ska formulera en problemstalining utifrén ett valt
temaomrade & det lampligt at besvara: vad, vilka, var, hur, nar och varfor fragor om den
aktudla gudien. N& jag tillampar denna arbetsteknik i dettafal kommer jag fram till
srukturen som grundade studiens problemstdining:

Vad? jag ville studera och beskriva CRM konceptet

(vilkaville jag hakunskaper om)?- jag ville fa kunskaper om Sveriges Internet baserade
Vilka? verksamheter

studiens avgransad verklighet - forst skulle jag teoretiskt och generellt beskriva viktiga

Var? aspekter i CRM konceptet. Sedan skulle jag analysera webbtekniken pa den svenska (.se)
domaénen.
genom en teoretisk delstudie och tva empiriska delstudier (webbanalys och

Hur? opinionsundersokning)

(Att motiveravalet av CRM @mnet) - for att fortydliga och belyser de CRM
Varfor? forvantningar och krav som stélls pa dagens verksamheter.

Néar? (Vilken tidsperiod ville jag understka?) uppsatsens studie skulle utférasi samma period.
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Namligen mellan januari - mars & 2000

Tabdl 2: Ett underlag till problemstélining enl. Kane (1985).

2.2 Vetenskaplig grunden till studiens metodansats

Under detta avanitt anges gava den vetenskapliga grunden som motiverar valet av de
metoderna som anvandes i uppsatsens sudie. Efter backgrunden anges de vada

metoderna

2.2.1 Den studietyporienterade metodansatsen

Lundahl & Skérvad (1982) argumenterar att en backgrund till valet av forskningsansats &
at definieratypen av undersokning som ska utforas. Enligt teoretikerna kan studier
kategoriseras utifran foljande faktorer:

Datakallor

sasom dokument, primardata (egna), sekundardata (insamlat av andra)
samt méanniskor

Datainsamlingsmetoder

intervjuer, surveyundersokningar, observation, enkéter och
dokumentstudier

Studiensuppléggning

(strategi) experiment och icke experimentell: deskriptiv eller analytisk,
survey och fallstudier

Studienssyfte

explorativt, férklarande, diagnostiskt och utvarderande

Studiensomfattning

totalundersokning eller stickprovsundersokning

historisk- eller framtidsorienterad

Tiden
Onskadetyp av egen data kvantitativafor harddata eller kvalitativa for mjukdata

Tabdl 3: Faktorer som grundar de olika studiekategorier enl. Lundahl & Skéarvad (1982).
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2.2.2 Den datatyporienterade metodansatsen

Déremot anser Halvorsen (1992) att foljande faktorer avgor frégan om huruvidaen
forskare véjer kvditativadler kvantitativa undersokningsmetoder:
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Tillvagagangssatt

induktivt (fran empiriska data genererar teorier) eller deduktivt (generell
kunskap forklarar enskilt fall)

Problemstéllning

i princip anses problemformuleringen som utgangspunkt kommer fore
valet av insamlingsmetoder (men detta galler inte vid induktionen)

Studienssyfte

intensiv strategi (utvecklar helhetsforstéelse av specifika forhallande- fa
studieenheter och manga variabler) eller extensiv strategi (nar
representativ 6versikt 6ver generella forhallande- manga studieenheter
med favariabler)

Egna forutsattningar och
resur ser

tar hansyn till de begransande faktorer sdsom: egen kompetens, tid,
informatorer ekonomi osv.

Egenskaper hos
studieobjekten

att vara medveten om begransande faktorer hos studerat objekt - t ex sma
barn som har svart att |1&sa ar enkét inte [amplig

For skarensforhéllandetill
datakéallorna

subjektiv (ndra datakallan) eller objektiv (forskaren distanserasig fran
datakallan)

Tabdl 4: Faktorer bakom valet av under sokningsmetoder enl. Halvor sen (1992).

2.2.3 Kvantitativ eller kvalitativ studie?

Béde de ovanstdende bidragen fran Lundahl & Skérvad (1982) och Havorsen (1992)
handlar egentligen om vaet mellan kvditativa och kvantitativa metoder. Starrin &
Svensson (1994) diskuterar dt en intensiv debatt om den kontroversela uppdeningen av
samhdlsforskning i kvditativa och kvantitativainriktningar har pagéit i manga &.
Sillnaden mdlan kvdlitativ och kvantitativ forskning innebér olika saker for dlika
forkarei de dikadisciplinerna

Sarin & Svensson (1994) diskuterar ait i en:

Kvalitativ studie; fokuseras pa att studera beskaffenhet hos ett fenomen.
Kvantitativ sudie: fokuseras pa at méta mangden av egenskap hos fenomenet.
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Sammateoretiker argumenterar at kvantitativa och kvditativa studier egentligen & tva
sSdor av sammamynt. For den enainte kan ersétta den andra.

2.2.4 Hybridmetoden - kvalitativ och kvantitativ

Men Easterby-Smith mifl. (1991) argumenterar at man kan tillampa multipla metoder
fran bagge sdor i en och samma sudie. Dessa teoretiker kallar denna arbetsteknik for
triangulering och den finnsi fdljande versoner:

&% Teoretisk triangulering: moddler frén en disciplin anvandas for at forklara
gtudioner i andradiscipliner.

ez Datatriangulering: data samlasin under dlika tidsperioder dler fran varierande
kdlor

2% Triangulering av utredare olikaménniskor samlar in meteriaet om en och
samma Stuation och resultatet jamforas. Exempelvis ett samarbetande
multidisciplinért forskningsteam kan fa granska samma situation och jamfora,
utveckla och forbéttra de behandlade teman

25 Metodologisk triangulering: exempevis Todd (1979) maximerade Sna
insamlade data méngden genom at kombinera frageformulér, intervjuer, telefon
surveyundersokningar och fdlsudier

Tilldmpning av en hybridmetod innebér att gudien dipper vara metodberoende
(Abrahamson, 1983) och svagheterna hos den ena metoden utjdmnas av de darka sidorna
hos den andra (Halvorsen, 1992). | sin tur omfattar bade kvditativa och kvantitativa
metoder en rad tekniker (Easterby-Smith m.fl. (1991). Dessa kan sammanfattas som
foljande:

Kvalitativa metoder och tekniker

Kvantitativa metoder och tekniker

I ntervjuer Intervjuer
Standardiserade Standardiserade
Icke standardiserade Strukturerade

Sami-standardiserade
Strukturerade
Ostrukturerade
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Djupintervjuer

Observation Enkét
Dagboksfdring Prov/métt
Observation
Analysmetod Analysmetod
Innehdllsanalys Nominella metod
Grounded theory Ordningstal smetod

Intervallsmetod

Tabel 5: Kvalitativa kontra kvantitativa metoder och tekniker

Déaremot sammanfattas de viktigaste skillnader mdllan kvaitativa och kvantitativa

metoder i tabell 2 nedanfor.

Kvalitativa metoder

Kvantitativa metoder

Generera data.om fé studieenheter

Generera data om ménga studieenheter

Nérhet mellan foskare och studieobj ekt

Distans mellan foskare och studieobjekt

Jag-du forhdllande till respondenter

Jag-det forhdllandetill respondenter

Frémst ostrukturerad & informell intervju

Framst strukturerad & formell métinstrument

Svaren forandras inte

Svaren omkodas

Data presenteras med citat

Data presenteras som berdkningar

Data tolkas med relevans

Data tolkas med precision

Resultat: forstéelse, avvikelser eller det unika

Resultat: jamférel ser, forklaringar, likheter

Tabell 6: Skillnader mellan kvalitativa och kvantitativa metoder (modifierat efter

Halvorsen, 1992)

2.3 Valet av studiens metodansats

Under avsnitt 2 har jag tagit upp tva grova satser av faktorer som en forskare kan grunda
stt va av en forskningsansats pa Namligen satsernafran Lundahl & Skarvad (1982) i
avanitt 2.2.1 och Halvorsen (1992) i avanitt 2.2.2. Trots att dessa satser har ett gemensamt
md av att framja och effektivisera forskning adresserar de forskningsprocessen pa olika
sitt. Alltsa att satsen frén Lundahl & Skérvad (1982) utgdr fran identifieringen av
sudietypen man vill utféramed hénsyn till datakdlor, datainsamlingsmetoder, syfte,
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omfattning, tiden och datatyp. Daremot fokuserar satsen frén Halvorsen (1992) pafrégan
om huruvidaman vajer en kvdlitativ dler en kvantitativ for at fa de motsvarande
datatyperna. Dock forutom dessa tva ytterligheter finns det et tredje dternativ -
triangulering - som jamnar ut svagheterna hos varje ytterlighet genom ait kombineras.
Givet denna fordd kan jag kongtatera att studiens metodansats grundades pa dlatre
underlagsalternativ sdsom det beskrivas under avsnittet 2.4.

Sdvavdet av metodansatsen tog sin utgangspunkt i studiens syfte - i avanitt 1.3. Jag
resonerade s har:

Vilken milstolpe vill jag nd ? Hur skulle jag ditt ? = metod

1. Ville& CRM kunskaper frén teorin for att Genom en teoretisk delstudie

2. skapa en allméan och tydlig bild av de CRM

forvantningar och krav som stélls pa dagens

verksamheter

3. Villegranskahur IDICs 26 CRM principer

Genom tvaempirisk delstudier - webbanalys

anvandes pa 40 svenska webbpl atser

med hjalp av principmodellen

i .se domanen och sedan tareda pé hur

och opinionsunderstkning

4. aktorernafran 50 verksamheter uttalar sig

Kravde teoriunderlaget

om CRM konceptet

5. Ville jag kommer med ett forslag pden metod

for CRM utveckling utifran teorin

Tabell 7: Min tankegang vid metodvalet.

Sasom det framgar i tabell 3 behtvde jag 14sa genom den befintligalitteratur och
dokument pa CRM omrade och skaffar de kunskaper jag behtvde for at skapaen klar
bild om CRM konoeptet. Darigenom skulle jag klara av de forsta tva milstolparna. Detta
innebér at jag skulle samlain de andra forskarnas teorier vilka kdlas for sekundérdata.
Sadan ville jag §av undersika (med hjdp av principmodelen) hur IDIC: s 26 principer
tillampades pa de 40 svenska webbplatserna genom webbanal ysen.

Dessutom skulle jag erhdla subjektiva uttalande om CRM konceptet fran 50 Internet
verksamheterna som ddtog i opinionsunder sokningen. Har pratar jag om insamlingen av
egen data som kallas for primérdata och detta klaraav den tredje milstolpen. Till 9
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villejag ge ett fordag pa en utvecklingsmetod for CRM. Igen krévde dennafjérde
milgtolpe teoriunderlaget. | denna andlys har jag kursverat varje metodkomponent i
syftet och sedan identifierat deras motsvarande aspekter fran den ovanstéende
metodgrunden enligt tabe| 4.

Studiens metodkomponent Teoretisk aspekt i forskningsprocess
Litteratur, dokument Datakallor
Sekundardata - fran teoridel studien Datatyp - kvalitativa
Primérdata frén empiriska delstudier Datatyper - kvalitativa/ kvantitativa
40 svenskawebbplatserna Datakallor
Webbanalysen Datainsamlingsmetod - kvalitativ / kvantitativ
50 Internet verksamheterna Datakéllor
Opinionsundersokning Datainsamlingsmetod - kvantitativ / kvalitativ
Teoriunderlaget till metodfdrslag Datatyp - kvalitativ

Tabdl 8: Studiensmetodansatsi ljuset av den vetenskapliga backgrunden.

Det som jag menar i tabell 4 & at primérdata omfatade bade kvdlitativa och kvantitativa
materia och alt webbanaysen och opinionsundersokningar skulle generera bade
kvditativa och kvantitativa data. Givet denna andys kan studiens metod kategoriseras
om triangulering. Det betyder att studien genomférdes med hjdlp av data (insamling
fran varierande kdlor) och metodol ogisk (kombination av kvantitativa och kvditativa
metoder) triangulering. Den tillémpade metodansatsen diskuteras i detdjer under nésta
avanitt.

2.4 Den tillampade metodansatsen i min studie

De punkter som ingdr i studiens metodansats beskrivs som foljande:

Datatyp - utifran syftet bestamdes vilka data som skulle uppfylla de uppsatta mden

Datakallor - varifran skulle data hdmtas
Datainsamlingsmetoder - hur de 6nskede data Skulle genereras och samlasin

Datanalysmetoder - hur skulle de insamlade deta tolkas
Strategi - hur stor skulle gudien vara
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2.4.1 Studiens strategi

Innan jag utforde de empiriska destudier behGvde jag veta var exakt, hur langt och hur
stor skulle studien técka. Da tankte jag pa studiens srategi dler dess omfattning,

Lundahl & Ské&rvad (1982) skiljer mdlan en total under sbkning: vilken omfattar samtliga
enheter somingdr i det definierade problemomradet och detta kallas for en teoretisk
population; och stickprovsundersok ning: som técker endast de utvalda enheter i den
teoretiska populationen for att representera den teoretiska populationen.

Eftersom det baravar omgjligt for mig att granska ala webbplatser och att skicka enkét
till dlaverksamheter som fanns pa Internet utforde jag en stickprovsunder sokning.
Undersikningen gdllde bara den empiriska delen av studien och denna omfattade:

40 webbplatser - fran den svenska (.se) Internet doménen
50 svenska I nternet baserade verksamheter - fran den svenska (.se) Internet doménen

For att uppna en representativ Oversikt (extensiv strategi) ver det generdllaforhdllande
gjorde jag et drategiskt urva av webbplatserna och verksamheterna (Havorsen, 1992).
Dettainnebér att jag vade olikatyper av webbplatser och respondenter fran ett antal
varierade verksamheter i de olikaindustriomréden i (.se) doménen. Industriomréden som
vadestill webbanalysen var utbildning, offentlig sektorn, livsmedel, hotell, finans, IT,
bocker, fastighet, resor, energi, reservdelar och bilindustri sdsom det framgdr i tabell 5.
Den redovisat resultatet omfatar data som samlades in frén dla dessa omréden med
referenser till de andyserade webbplatser och eventudla verksamheter bakom dem.
Déremot anges inte de verksamheterna som deltog i opinionsundersikningen pagrund av
at de lovades sekretess. Darmed har dessa verksamheterna utel amnats fran denna
uppsats.
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Utbidning Offentlig |Livsmedel [Hotell Finans 1T Boécker
Kvalitetsdata _|Posten Arla Hotel opera SEbank IBM Bokus
Cocktailskola _[Samhall Torget Sheraton |Foéreningsspal Ericsson Opal
Bartenderskola |Bankgirot |l eknet Scandic __ |Nordbanken |Compag

Rea Provobis |Handelsbank [Andersencons.

Brio Radisson |ltaktier Adnet

ICA VCW Idg

KF Msn(Microsoft)

Obs

Thorn
Fastighet Resor Enerqi Reservdeglar Bilindustri
Opalen Areresor  |Sydkraft KF Scania

Tabell 9: Verksamheterna fran de olika industriomr &de var swebbplatser anal yser ades i
webbanalysen.

2.4.2 Studiens datatyp

Né&r jag hade fagtdagit strategin var det dags att fokusera pa det konkretaresultatet fran
sudien. Detta handlade om de datatyperna som skulle genereras.
Enligt tabell 4 var det fyra datatyperna som skulle samlas in genom uppsatsens Sudie.
Detta omfattade teorin, underlaget till metodfordag, empiriska andysresultat och
subjektiva asikter. Genom denna studie samlade jag in foljande datatyper:
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Teorin om CRM

sekundardata genererade av andra personer

Empiriskt analysresultat

primardata mitt eget material genererat pa egen hand.
Dennakategori omfattar bara de kvalitativadata

Kvantitativa analysdata

genom att svara pafrégan hur manga webbplatser har
gjort tilldmpat de olika principerna?

Empiriska enkétsvar

primardata mitt material genererat pd egen hand. Denna
kategori omfattar bara de kvalitativa data.

Kvantitativa enkédtdata

genom att t reda pAhur manga enkéatverksamheter har
gjort den ena sak eller den andra.

Teoriunderlaget till
metodforslag

sekundardata

Tabdl 10: Studiensinsamlade datatyper.

2.4.3 Studiens datainsamlingsmetoder

Nu nér jag hade fastdagit vilka datatyper jag 6nhskade samlain blev nésta steg ait
bestamma hur datatyperna skulle hamtas in. D& menar jag datainsamlingsmetoder.
Damed blev sudiens datainsamlingsmetoder foljande:

En teoretisk delstudie

som genererade teorin om bland annat CRM. Genom denna metod samladesin en
blandning av kvalitativa (renodlade teorier utan siffror) och kvantitativa (exempelvis
IDIC: s26 principer) data.

En webbanalys

genom vilken jag samlade in empiriska analysmaterialet fran 40 webbplatser . Detta
material omfattade bade kvalitativa (analys om de 26 IDIC principer) och kvantitativa
(t ex antalet webbplatser som tillampade den ena princip eller den andra osv.) data.

En opinionsunder sokning

genom vilken jag samlade in empiriska data frén 50 respondenter. Detta omfattade
béde kvalitativa (subjektiva asikter) och kvantitativa (t ex antalet svar, antalet
respondenter som anvander sig av en CRM teknik osv.) data. Denna undersdkning
utfordes perioden januari - mars ar 2000.

Tabell 11: Studiensinsamlingsmetoder .
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Dennametod som jag kalar webbanays & egentligen sen fam av observation enligt
Lundahl & Skéarvad (1982). Dessateoretiker diskuterar att observation harsammar fran
etnografiska studier och att metoden innebér att man bland annat Sudera verksamheter.
Vidare at observation kan utforas pa olika sét beroende pa rollen som forskaren védjer
at spela. Man kan vdj a at forska: inifran néra studieobjekt, utifran, med tillfaliga
narvaro under en period dler som helt och hdllet observatdren pa disans,

Sdv vddejag at taden sgtarollen, némligen observation pa distans. Jag baragick in pa
de olika verksamheternas webbplatser och andyserade de hur mycket jag ville i sort sett
utan den ménskligaingripande. Webbanadysen utfordes perioden melan hostterminen

1999 och varterminen 2000.

Lundahl & Skérvad (1982) kdlar en opinionsundersikning for survey och de siger att

den utfors for att méta ett visst fenomen genom ait sdlafrégor. En survey & inteen
experimentell forskningsstrategi. En grundtanke vid surveyundersokningar & ait den
inhdmtade information ska vara standardiserad - pa forhand bestamd fragor som & lika
for dlarespondenter. De flesta survey sags vara stickprovsunder sokningar - utférs med
bara et antal utvalda enheter fran den totala populaionen i studieomrédet. Vidare siger

de ovannégmnda teoretikerna att det finns tvatyper av surveystudier: deskriptiva (beskriva
fenomenet) och analytiska (forklara fenomenet). De vanligaste datainsamlingsmetoderna
som tilldmpasi en surveystudie & enkat och intervjuer.

Som redan kondaterat (avanitt 2.4.1) var uppsatsens opinionsundersokning en
stickprovsunder sokning vari jag anvande mig av en dektronisk enkat. Meningen med
denna undersokning var att komma & respondenternas asikter, framstdininger dler
attityder. Meningen var ait kunna beskriva akttrernas ¢8Ining mot CRM konceptet i den
svenska (.se) domanen. Foljaktligen kan jag argumentera ait uppsatsens
opinionsundersdkning var en deskriptiva surveystudie.

2.4 .4 Studiens datakallor

Jag visste hur jag skulle hdmtaiin de dnskade datatyperna men frégen varifran kvarstod.
Hér pratar jag om gdvadatakallorna som skulle Srja for uppsatsens data. Dérmed blev
sudiens datakdlor foljande:
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Litteratur

jag | aste genom litteratur fran ett antal olika omréde for att
skaffa de nédvandiga kunskapernaom CRM, ERP,
organisationsteori, marknadsforing, samhallsforskning och
metoder. Fran dessakallor erhdlls sekundara data som ger
insikter om CRM konceptet.

For skningsuppsatser om
CRM pa Internet

genom att studera dessa dokument samlade jag ytterligarein
sekundéra data fran ett antal CRM experter och de som
praktiserar den i verkligheten. Den frémsta kallan var den
ledande CRM aktdren Peppers & Rogers Group och deras
partners sdsom Chordiant Software och ECsoft, DCI, CRM
community och Ovum.

Tidningsartiklar

dessa rapporterar om ett antal opinionsunderstkningar som har
utréttats av nagra analysforetag och forskare i Sverige, USA
och Storbritannien angdende CRM. Jag fick ocksd hem en
broschyr frén DCI angaende dess CRM Conference och
Exposition med informationen om den strategiska
Masterplanen. Sedan fick jag Siebels magasin om eForsaljning,
eMarknadsforing samt e-service; och Siebels produkt katalog
om dess omfattande och integrerade system Siebel 99.

Studiens 40 utvalda webbplatser fran
den svenska (.se) doméanen

genom att analysera webbplatserna erhdll jag min egen
primardata ang&ende hur val IDIC: s 26 principer tillampades
pade.

Studiens 50 utvalda ver ksamheter
fran den svenska (.se) doméanen

frén dessa verksamheter samlade jag in subjektiva asikter om
CRM konceptet. Igen blev det primérdata som genererades med
hjalp av en enkat (Y oungman, 1984). som jag mailadetill
verksamheternai avsnitt 2.4.1. De avsedda mottagare for
enkéten var i forstahand CRM delverksamheten som omfattar:
marknadsfdring, forsaljning, kundservice och IT avdelningar.
For enligt Chordiant bor dessa funktioner ha ansvaret for att
bedriva organisationens CRM.

Tabdl 12: Studiensdatakallor.

Studiens enkét (se Appendix: Bilaga 2) var for det forga sandardiseradei den
bemérkelsen att den innefattade pa forhand bestamda fragor som var likadana for dla
respondenter. Enkétens flesta fragor var Gppna eftersom jag ville locka fram
respondenternas. vardering av CRM konceptet, asikter, attityder och forestallningar om
konceptet. For at vara exakt innehdll enkéten bara 2 fragor (utav totat 14) med
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svarsdternativ - JaINg fragor. Jag ville fain respondenternas opaverkade egnatankar och
svar.

Anvandningen av dessa fem datakdlor tillsammansi en och samma studie kalas for
datatriangulering (Easter-Smith mifl., 1991). | denna studie uppnaddes datatriangulering
genom at kombineralitteratur, forskningsuppsatser, tidningsartiklar, studiens 40
webbplatser och studiens 50 Internet verksamheter datakdlorna

2.4.5 Studiens datanalysmetoder

Efter datainsamlingen skulle tareda painnebdrden hos de insamlade data. Detta kréaver
datanaysmetoder. Som det frangdr i avsnitt 2.4.2 och 2.4.3 genererade uppsatsens studie
bade kvditativa och kvantitativa data. Foljaktligen var det baralogiskt at jag vade att
tillampa en metodkombination for at andysera, tolka och dra dutsatser frén de dlika
typer av insamlade data.

Darmed studienstilldmpade andysmetodansats omfaitade:

Det & inte kongtigt at kvaitativa och kvantitativa data analyseras pa motsvarande siit.
De andysmetoderna som har anvants i denna uppsats diskuteras i Eagter-Smith mfl.
(1991). Detta omfattar en andysmetod for att anadlysera kvditativadata - Grounded
Theoery (GT) och tva andysmetoder for kvantitativa data innehallsanalys och nomingll
metoder.

Grounded Theoery beskrivs som en Gppnare och flexibel andysmetod som & bra pa at
ge b&de forklaringar och nyainsikter. Metoden & lamplig for storaméngder av datasom
genereras fran kvditativa studier. Medan andysprocessen i kvditativa studier forvandlas
till ett problem & andysprocessen i kvantitativa studier enklare pa grund av att strukturen
& given. | kvditativa sudiernaméste den strukturen som tillampas for att analysera
kvalitativa data forst skapas fran sjalva data.

Allts3 att forskaren systematiskt analyserar data for at kunna fa fram tema, monster och
kategorier vari tolkningen styrs av forskarens kdnda och intuition.

Man drévar efter att generera gemensamma eler motségande tema och méngter ur de
insamlade data. Metoden formulerades forst av Glaser & Strauss (1967) dér dessa
filosofer havdar att en forskares huvud uppgift & att utvecklateorier genom en
jamférande metod. Vilket innebér att man studera ett fenomen (t ex. handelse dller
process) under olika Stuetioner.

2001-10-01 Milly Mukiibi



Grounded Theoery (GT)

tillampades for att fa fram tema och kategorier

Strategisk modell
(tabell och figur )

omfattar en strategi for CRM utveckling som fokuserar p& CRM: s
fyraaspekter (kultur, process, struktur och kompetens) och deras
relationernafor allt detta méaste samordnas for att kunnalyckas med
CRM. Dennamodell har grundat struktureingen av resultat och
diskussion kapitel samt principmodellen.

Principmodell

innefatta en beskrivning av IDIC: s 26 principer och skapadestill
beddmningen av webbaserade CRM i webbanalysen.
Principmodellen anvands darmed for att bade redovisa och diskutera
det erhdllna empiriska materialet.

Nominell metod

implicerar etikett pa olika datakategorier exempelvis:
klassificeringen av kon eller yrke. Studiens nominella data blev de
olikaindustriomraden, samt CRM: s fyra aspekterna och deras
relationerna.

Innehallsanalys

&r en objektiv metod som strévar efter siffror och frekvenstill
skillnad frénGrounded theory vari man jobbar efter kansla.
Innehdllsanalys anvands for att deducerar en generell regel eller
kunskap till att forklaraett enskilt fall. Dérav tillampades
innehallsanalysmetod for att fa fram statistiken fran de insamlade
empiriska materialet. Namligen dekvantitativa analysdata och
kvantitativa enkatdata jag angei avsnitt 2.4.2.

Tabel 13: Studiens analysmetoder.

Dérav kan studiens metodansats sammanfattas som fdljande:
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Studiens metodansats

Metod triangulering * teoretisk analys
* opinionsundersokning
* analys av webbtekniken

Studietyp * deskriptiv flerfallsstudie

- Syfte * att fa en bild av CRM:s verklighet

- Strategi * extensiv studie - manga undersokningsenheter och ett fatal
variabler

Omfattning * stickprovsundersdkning

Datatyp * teori * subjektiva asikter * analysresultat

Datakallor

- datatriangulering * litteratur  * dokument  * verksamheter * webbplatser

Insamlingsmetoder * litteraturstudier * dokumentstudier

* enkét *strategisk modell ~ * webbanalys

Analysmetoder * Grounded Theory  * innehallsanalys  * nominell metod
* strategisk modell * principmodell

Tabdl 14: En 6versikt dver studiens metodansats.

2.5 Reflektion 6ver studien

2.5.1 Precision

Avdutningsvis vill jag ta ocksa upp négra punkter om gédva studien. Datainsamling sigs
varaen form av métning. Darmed & det bararelativt for en utredare att forsoka tareda pa
den precisonen som métningen har utférts med. Precisionen innebér at man inte méter

for mycket, for lite dler fel saker. Jag tycker at denna studie har en hog precisionsniva
pagrund av at jag samlade in en stor andel av priméra deta trots den begransade tiden

och arbetskraften.

2.5.2 Yttre validitet

Sedan anser jag att méningen i fréga har en hog yttre validitet. For sudiens
métinstrument (opinionsundersdkningen och webbandysen) inriktades bara pa de sk.
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(.99 verksamheterna for att méa”CRM i den svenska (.se) domanen”. Vdiditet innebér
métinstrumentets formaga at méta det som ska métas.

2.5.3 Inre validitet

Studiensinre validitet handlar om ait métai ”den svenska (.se) doméanen’. Detta begrepp
kan i for g varaknepigt att fagtstédla nér det géller avgransningen av de verksamheterna
Som ansesingdr | denna doman. For trots att jag inriktade mig bara pd doménen (.se)
webbplatser och verksamheter s finns det manga svenska verksamheter med andra
doméner i efternamn sasam: (com), ( .nu), (.net) osv. Men man kan argumentera at (.se)
verksamheterna & de &kta patrioterna.

2.5.4 Reliabilitet

Vidare genomférdes sudien med god reliabilitet. Detta for &t jag inte & medveten om
nagon dumpméassig omstandighet som kan ha pdverkat mig dler respondenternas svar.

2.5.5 Fallstudie

Dock eftersom jag i denna verklighetshaserade studie tillampade multipla datakalor for

att hantera‘vad’ och ‘hur’ frégor kan denna studie beskrivas som en deskriptiv
flerfallstudie. For varje anadyserad webbplats och ddtagarnai enkétstudien betraktas som
et enskilt fal, enligt Yin (1984) och Whyte (1943). Dessutom anvands fdlstudien hér

som hjdpmedd for at

forandra organisationer (Kjdlén & Soderman,1980).

2.5.6 Operationella definitioner

Till 9t vill jag barandmnaatt sudien omfaitade ett antal operationella definitioner
(Lundahl & Skérvad, 1982). Dessa upprakningsdefinitioner tillampades for att
kategorisera udiens enheter. Exempevis fick jag rékna upp antaet verksamheterna som:
e Vet vad CRM &
%< Tillampar CRM Overhuvudtaget

&sAnvander 99 av de olika CRM teknikerna
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Kapitel 3
Teoretisk referensram

Utgor studiens teoretiska referensram och baseras pa en strategisk modell som omfattar
fyra CRM aspekter: kultur, process, struktur och kompetens. Kapitlet har darmed
indelatsi fyra avsnitt som ange ndgra teorier angaende hur CRM ska betraktas och hur
den ska effektivt tillampasi dagens verksamhet. Bland annat innehaller det varierade
definitioner pa CRM, ett relationsprogram, verktyg for relationsbyggande, IDIC
metodologi for etablering av webbtekniken, jamforelse mellan traditionell och CRM
tankande samt métning av CRM.
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| detta kapitel anges en rad olika teoretiska bilder for att svara pd uppsatsens forsta fraga,
namligen:

Vad ar CRM och hur skiljer sig den fran det traditionella tinkande?

Jag utvecklar en strategisk modd| for att systematisera de teoretiska bildernai fyra
grundldggande relaioner. Vidare presenterar jag négra av de olika definitioner som
indikerar @t begreppet CRM ssknar en generd|t accepterad terminologi eler uppfaitning.
Déarefter presenterar jag hur olika teoretiska bilder associerastill min moddl. Till 9
utvecklar jag en principmoddl som innefaitar de (IDIC: s) 26 principer som krévs fér att
effektivisera webbtekniken. Som redan sagt (under metod kapitlet 2) anvandes
principmoddlen i webbandysen for att bedoma studiens webbplatser.

Men innan vandringen genom CRM konceptet & det barai ordning at ta utgangspunkten
i en jamforelse mellan gardagens traditiondla ténkande och den nya.

3.1 Vad menas med traditionellt tinkande?

Néar jag anvander begreppet traditiond It tankande syftar jag pa marknadsforingens
tidigare synséit som dominerade det moderna samhdlets processer av
behovdiillfredsstélelse innan CRM. Att tillfredsstéla behov & tva begrepp som for mig
in pa marknadsforingens definition. Kotler m.fl. (1996) definierar marknadsforing som:

En social och administrativa process genom vilken individer och grupper erhaller det de
behdver eller 6nskar genom att skapa och utbyta produkter och véarde med andra.

Tabdl 15: Definition av marknadsforing enl. Knutsson & Soderlund (1994).

Med andra ord betyder marknadsforing processen av at tillfredsstélla vara behov och
onskemd. Ett angdldget behov som stéler krav pa dagens samhdle & ait kunna
marknadsforing i manga olika sammanhang, argumenterar Knutsson & Soderlund (1994).
| de flesta kommersdlaverksamheter som arbetar under intensiv konkurrens har man
insett att marknadsforing & en angeldgenhet som gér 1angt utanfor
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marknadsforingsavdelningen. Alltsa at tekniker, inkGpare, servicepersond,
foretagdedning och administratorer hér till dem som blir dltmer engegeradei
verksamhetens marknadsféring.

Aven myndigheter och idedla organisationer upplever krav pé okad anpassning till

ma grupperna och pa ait effektivare fora ut sina budskap till dessa. Darmed behtver
ocksa icke-kommersidla organisationer tillampa marknadsforingensidéer. Till st finns
det manga organ i samhdlet som &gnar sig & att granska och paverka den kommersidla
marknadsféringen - till exempe konsumentverket, politiker och journdigter. For att
effektivt kunna granska och paverka forutsitas det kunskaper om marknadsforingens
ekonomiska och idéméssiga villkor.

Marknadsforing anses vara béde en idé och en arbetsteknik som kan ha olika syfte, &ven
okommersiella sidana. Den anvands for at motverka konsumtion - exempelvis av tobak
och cigaretter.

3.1.1 Marknadsforingens historik

Ur ett hitoriskt pergpektiv sigs marknadsfringen har utvecklats genom tre stadier: (1)
produktionsorientering, (2) forsaljningsorientering och den véaxande (3)
mar knadsorientering.

3.1.1.1 Produktionsorientering

Knutsson & Soderlund (1994) siger at indudtridiseringens forsta skeden var
ingenjorskongtens gyllenetid. Att da gdlde kongten at tillverka fler och fler varor
billigare. Det som kunde tillverkas enligt de nya metoderna brukade ga |t at sdja. |
manga verksamheter var marknadsforetag synonym med varudistribution. 1bland var
problemet at bestdmma vem som skulle fa formanen att kdpa av det kngppa varuutbudet.
Det var sdjarens marknad.

Men ait fortfarande idag forekommer produktionsorientering pa vissaomraden - dar
utbudet & knappt dler reglerat i lag. Exempdvis at tjana pengar pasmahusi
gruppbebygge se har tidvis varit fraga om at bygga snabbt och hilligt.

3.1.1.2 Forsaljningsor ientering
Under depressionen i borjan av 30-talet fick produktionsorienteringen sin forsta knéck. |

hela véarlden drabbades verksamheter av verkapacitet. Problemet handlade da om ait
sdjavad man kunde tillverka istdllet for at tillverka vad man kunde. Déarmed utvecklades
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den sa kalade hogtrycksforsaljning vari man fick anvande sig av dlamedd for at oka
avsatningen. Reklam blev en forfinad arbetsteknik for att locka, forféra och forleda
Overdrifter och halvsanningar var vanliga. Mordande reklamblev et tknamn som
branschen &ni dag har svart at bli av med.

Under denna period introducerades ocksi metoder for marknadsundersokningar som
syftadetill att finna kundernas svaga punkter for att pa sitt och vis kunna paverka dem
utan att de férstod vad det handlade om.

Med andra ord utgdr renodlade forsdjningsorientering fran en given produkt som sedan
med varierade medd forsoker sdjaden till en mer dler mindre kdpintresserad marknad.
Utdver etiskt pergpektiv kan detta sdljarbeteende kritiseras med rent foretagsekonomiska
argument, kongdaterar Knutsson & Soderlund (1994). Teoretikerna menar it i detta fall
kops produkter darfor att de tillgodoser vissa behov. Om dessa behov forandras dler nér
nagon konkurrent lanserar produkter som bétre tillgodoser behoven da blir filosofin

farlig for verksamheten.

En forsdjningsorienterad verksamhet fokuserar pa kortsiktiga resultat, att kunna sija
nagot idag an langsiktiga marknads- och finansdla forddar som skapas av tillfredsstdlda
kunder.

3.1.1.3 Marknadsorientering

Den foregdende situationen ledde till Gverproduktionen dér utbudet av produkter Gversteg
efterfrégan. Foljaktligen borjade vissa verksamheter at soka efter nagot st ait kommaur
den harda konkurrensen. En naturlig agérd blev att utveckla produkter som tilltalar
marknaden mer &n de gamla. Knutsson & Stderlund (1994) framhdler at detta it ligger
néra marknadsorienteringens grundldggande idé

Somjust ar att tillgodose behov hos utvalda malgrupper pa ett |6nsamt sétt.

Nyckel begreppen som bygger upp marknadsorienteringen &:
% Behov - fokusera pa att tillfredsstdla behov igtdlet for att sdja produkter

2% Malgrupper - at vara medveten om ait olika kpargrupper har olika behov. Har
forvantas man fokusera pd vissa gruppers behov. De urskiljbara grupperna med
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olika behov kalas for ssgment medan de utvalda segmenten kalas for
magrupper.

% Differentierad marknadsforing - marknadsféringen (produkter, priser, reklam
0sv.) maste anpassa magruppen

& Anpassning och paverkan - differentierade marknadsforing innebér bade
anpassning och paverkan. Madgrupperna behdver normat paverkas ait kopa
genom dvertygande information. Folk kan reageralangsamt utan yttre paverkan
aven till en béttre anpassad produkt.

225 Kompetens - Att skeffasig speciell kompetens (som kunnig persond, stark
ekonomi, unik teknisk utrustning dler ett bra geografiskt 1age) om man saknar
den. Allaér inte lika bra pa att tillgodose samma behov.

z&s Marknadsanalys - det behtvs undersokningar for att fa underlag for anpassning
och paverkan. Detta skiljer sig fran andysi forsdjningsorienteringen dar syftet &
huvudsakligen at fa underlag for paver kan.

2% Samordnad marknadsféring - | och med att anpassningen och paverkan méste
samordnas kraver detta en konsskvent samordning av olika avdeningar inom
verksamheten. Tillampningen av marknadsforingsidé fér inte betraktas som bara
marknedsavdel ningens problem utan ocksa ett verksamhetsproblem. Ofta kan det
varasvart at genomféra marknadsorienteringen helt och hdllet i foretaget nér det
finns personer i verksamheten som av olika skdl inte acceptera marknadstoringens
idé.

2z Maluppfylle'se genom najda kunder - marknadsforing & inte et gavandamd
utan ett medd at uppna sdljarsidans md - kommersidlt dler inte. Darigenom kan
verksamheten fa ndjda kunder - och dessa & viktiga for mauppfylldse palang
skt.

Marknadskonceptet (Marknadsoriertering forkortas ner till baramarknads-) innebér inte
at verksamheten ska forsoka att forse dlakunder med dllt de pekar pa Verksamheten
maste balansera skapandet av varde for kunder med att ga med vingter. Darmed anses
syftet med marknadskonceptet vara att maximera kundtillfredsstéllelse [6nsamt.
Veksamheterna far emdleatid inte glomma att sa fort vardet minskar forsvages
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relaionernamed kunder ocksa. Darmed méste erbjudandet av varde vara en kontinuerlig
process.

Dock Kotler mfl. (1996) framhdler att marknadsorienteringen kan forbéttras genom att
ocksata hansyn till samhdlet vdmaende. Dettainnebér at verksamheten borjar tanka pa
hur sn marknadsféring paverkar samhélet pa sikt.

Vidare tar de ovannamnda teoretikerna upp frégan om hur dagens verksamheter fokuserar
pa konsten att locka nya kunder istdlet for att satsa pa att bendla de befintligavid
tillampningen av marknadskonceptet. Darmed 18gger verksamheterna tonvikt pa at skapa
transaktioner an relationer. Diskussionerna hér siktas pa pre-sale och
forsAljningssktiviteter (det vill sigadt formulera promotionmixen som ska skapa
forsdljning och nyakunder) &n post-sal e aktiviteter.

Kotler mfl. (1996) argumenterar darmed att verksamheterna bor sikta padefensiv
strategin som g& ut paat behdla kunder. For offensiv marknadsféring kostar mer
eftersom det tar or satsning och investering for att locka bort tillfredsstallda kunder fran
konkurrenter.

3.1.2 Varfor kundtillfredsstallelse?

Kotler mfl. (1996) diskuterar ait en verksamhets avkastning kommer fran tva grupper: 1)
nya kunder och 2) terkommande kunder. Men att det kostar mer att locka nya kunder &n
at behdla de befintliga. Darmed behdlandet av verksamhetens befintliga kunder & mer
kritisk &n lockandet nya kunder. Verksamheten bor 1agga ner lika mycket energi pa at

binda befintliga kunder som pa att locka nya kunder. Man skaiinte réknamed at kopa
kundlgjditet. Kundojditeten borde erhdllas genom att setill att kunderna erbjuds

produkter, tjanster och service som exakt uppfyller Snaforvantningar.

Vill man lyckas bendla kunder & nyckeln kundtillfredsstéldse och byggande av
langsiktiga kundrelationer. For en tillfredsstéld kund:

%5 kOper mer

%< forblir lojd langre

%< berdmmer och rekommenderar verksamheten till andra

%< bryr 9g mindre om konkurrerande produkter och reklam

&5 & mindre prismedveten och kandig

%5 kostar mindre att expedieradn en ny kund

Givet de ovangtéende fordelarna som en tillfredsstéld kund tillfér dagens verksamheter
underdryker Katler m.fl. (1996) att kundtillfredsstédlelse & inte langre ett ensidigt
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intresse. Att detta har blivit en livsstil sominprantasi verksamheternas kultur pd samma
st som I T och Srategisk planering.

Patd om verksamheternas kultur sa har det utvecklats ett nytt konoept ur den klassiska
och gamla marknadsorienteringen. Det nya konceptet kdllas for CRM - Customer
Relations Management. | denna nya marknadsorientering fokuserar verksamheterna pa at
bygga véardefulla och Iangsiktiga kundrelationer med hjdp av IT/IS. Som redan pavisat
ovanfor & CRM konceptet studiegmnet som behandlas i denna uppsats med utgangspunkt
fran och i jamfordse med det ursprungliga marknadskonceptet - se avanitt (3.1.1.3).

CRM konceptet diskuteras i nésta avanitt.

3.2 CRM - det nya tankandet

Marknadsforingens historia ovanfor tyder pa ait begreppet Customer Relationship
Management (CRM) har exigerat i manga & som relaionsmarknadsforing. Till skillnad

fran det traditiondllatankandet & relationsmarknadsforing en process for att bygga,
behalla och dmsesidigt framja vardefulla relationer med kunder och andra intressenter
Kotler mfl. (1996). Men som det pdvisasi avanitt 3.1 hade relationsmarknadsforing ringa
betydelse under produktions- och forsdjningsorienteringens faser. Da fokuserade
verksamheterna pa produktion och forsaljning istédlet for §ava behoven. Dessutom

vilade ansvaret for marknadsforingen pa marknadsavdel ningen och verksamheterna
fokuserade pa att massproducera standardprodukter.

Men fran och med depressionen i borjan av 30-tdet upp till idag har de flesta
marknederna blivit métta sa at verksamheterna maste das om kunderna. Den medfodda
harda konkurrensen har sedan dess tvingat verksamheterna att komma pa dtgérder som
kan hantera situationen. Sdsom det $& i avanitt 3.1.1.3 blev den forsta dtgérden att
tillémpa en marknaddfilosofi som sdita kundernai centrum.

M arknadsorienteringen dominerade till och med aret 1993 nér et nytt koncept
utvecklades ur den. Som redan namnt i avanitt (3.1.2) dammade man av den gamla
drategin av rdaionsmarknadstéring, modifierade den genom ait bland annat basera den
PaIT/IS och dopte om den till CRM. CRM & bade et koncept och arbetsteknik som har
en rad syfte, till och med inte kommersidla sidana. Det framsta syfte & at CRM
konceptet S6ds av CRM IT/IS och anvandas av verksamheterna for att skgpa relationer
med ett storre antal kunder 8n vad man kunde forut. Detta mdl forsoker man uppna
genom att erbjuda kunderna behovs- och kundanpassade produkter, tjdnster och service.
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Ar 1993 banade forfattarna Don Peppers and Martha Rogers vég for den radande CRM
revolutionen. Den introducerades genom deras internationellt bastsdjare The One to One
Future: Building Relationships One Customer at a Time. Dennabok har publiceratsi 13
sprak och i 300,000 upplagor. | The One to One Future argumenterar Peppers och Rogers
att konceptet one to one & en srategi som forbéttrar verksamhetens grundldggande
ekonomiska aspekter genom att behandla olika kunder pa olika sit.

| deras andrabok Enterprise One to Onehar Peppers och Rogers beskrivit de nya
indkternasom gdler hur strategin skatillampas. De verktyg som behovs for at uppna
CRM har behandlas i en annan bégtsiljare Enterprise Oneto One: Tools for Competing
in the Interactive Age som publicerades 1997. | dema bok granskas ett antd olika
afféramiljoer som just passar CRM.

Relationskonoeptet tillampasinom sivd verksamhet till kund (Businessto Customer -
B2C) som verksamhet till verksamhet (Business to Business - B2B) marknader. CRM &
namligen marknads oberoende, konceptet grundl&gger bada marknader och dla

branscher. 1dén bakom reationsmarknadsforing & ait en verksamhet skaldrakénnasina
kunder. Detta kréver at dlapersond i verksamhetens olika funktionsomraden ska arbeta
tillsammans som et teeam. Allai verksamheten ska dessutom ha samma 6vertygelse om
at kunden & viktig och at byggandet av 1angsiktigardaioner & nyckeln till bendlandet
av kunder.

Relationerna ska skapas pa manga nivaer sdsom: ekonomisk, socid, teknisk samt legal
for att ndhog kundlojditet. Chordiant, Drury, Kotler mfl. och manga andraforskare
inom marknadsforing upplyser ait ideg gdler det ait bygga véardefulla och rdaioner och
marknadsnéverk med kunder, leveranttrer och de andra intressenterna. Som angivet |
avanitt 3.1.2 méste verksamheterna leverera varde for att tillfredsstalla sina kunder. For
kvditén pa kundupplevelse & avgorande for kundlojdlitet.

Harmed har relationsmarknadsféring omvandlats fran at har varit ndgot externt koncept
till en kérnafférsstrategi under namnet CRM. Dock experterna befarar att CRM kommer
at forsvagasi fortid pa grund av de éskilliga definitionerna och tolkningarna som
konceptet har utsatts for.

Bland annat har CRM definierats som:

Att med hjdlp av CRM teknologi identifiera, locka och behdlla de mesta vardefulla
kunderna for at uppehdlalonsam tillvaxt.
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Att baravara ett annat trendigt " buzz” ord pa marknaden som ssknar négon verklig
relevans.

Att vara hdlt enkdlt provade och testade marknadsforingsaktiviteter och md i ny
forpackning.

Ett st for I T-leverantdren att silja sina produktlinjer — t.ex. data warehousing mjukvara.
Att forstd kundens behov och dérefter att kostnadseffektivt tillfredsstalla dem nér och hur
kunden begér med hjédlp av CRM teknologi (av respondenterna i Chordiants survey).

Ett synséit som omfattar marknadsforing, kundservice och teknologi vars syfte & ait
skapa relaioner med kunder utifran individudlt anpassade, hogt personliga
kundkommunikationer och sarvice (CRM marknaddedarna sasom Firgt Direct, Virgin
och Tesco). Det & denna uppfattning som blir altmer accepterade.

Definitionerna 1, 5 och 6 anger CRM: sframsta syfte som jag redan har pratat om

ovanfér. Det handlade om att tillfredsstélla kundens behov och at uppna det 16nsamt med
hjalp av CRM teknologi - definition 1 och 5. Detta innebér att héften av definitionerna
betonar de tre framsta egenskapernaav CRM konceptet - kundtillfredsstéllel se, [6nsamhet
och CRM teknologi. Darmed blir CRM: s dutliga mdlet att uppna béde verksamhetens

och kundens md - dérmed hittar man balansen som Kotler m.fl. (1996) pratar om.

Sasom jag namner pa dutet av avanitt 3.1.2 har samma teoretiker &ven kondtaterat at
kundtillfredsstédldlse har blivit en livsgtil som inpréntasi verksamhetens kultur pa samma
sétt som I'T och srategisk planering. | nésta avanitt granskar jag darfor CRM som
verksamhetens nyakultur.

3.3 Varfor betraktas CRM som verksamhetens nya kultur?

Under detta avanitt anger jag motiveringen bakom varfér CRM konceptet betraktas som
den nyaverksamhetskulturen. Avanittet inleds med en forklaring kring g&va begreppet
kultur. Bang (1994) & en av de stora forskarna inom organisationskultur (eller

foretagskultur) och han anger fyraforhdlanden som forklarar varfor
organisationskulturbegreppet har blivit s3 popul &t under de senaste &ren. Namligen:

Okad konkurrens, ekonomiska problem och svérare marknadsforhallanden &n tidigare i
kombination med bristen pa verkningsfulla dtgérder gor at manga verksamheter garmatar

till medd som pastas vara effektiviserande, |ojalitetsskapande och framgangsframjande -
sdsom foretagskultur. Peters & Waterman (1982) och Ded & Kennedy (1982) betraktas

pa manga sétt som banbrytare for det storaintresset for kulturbegreppet i organisationer.
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| borjan av 80-talet diskuterades livligt vad Japan gjorde som sknadesi vadtliga foretag.
Man havdade att svaret fannsi féretagens varderingssystem, normer, séttet att ténka- kort
st i foretagskulturen. Detta fick vadtliga foretagdedare at fréga sig om det var onskvart
att skapa samma varderingar och normer i vastvarlden och hur mani safal skulle gatill

véga

| dag vill ménniskor ha ut mer av arbetet an baralon. Enligt pergpektivet organisationen

som kulturellt system kan arbetsplatsen ha andra funktioner utOver ait producera varor
och tjangter och &t aviona sna angdlda.

Angdlda och foretagdedare insig it en rad processer pagdr innei organisationen som
men i liten utstrackning var medvetna om. Dessa processer forklaras inte s &t med hjdp
av sunt fornuft dler vanliga ekonomiska teorier. Man soker efter teorier , verktyg och
hjdpmedd som i hdgre grad kan framja forstaese och helst styrande av dessa processer.

Vidare diskuterar Bang (1994) att kulturbegreppet anvands pafleraolika st i
organisationssammanhang. Att man kan studera:

K or skulturer hur nationella kulturer paverkar organi sationsmedlemmars beteende

Industrin som subkultur da betraktas helaindustrin som en subkultur i samhallet

L edar kultur ledningens kultur i organisationen

Arbetarkulturer kulturer som uppstar pa golvet - motsatsen till ledarkultur

de méanga olika subkulturer som finnsinom en organi sations granser
Subkulturer samt

da betraktas organisationen i sin helhet som kulturella system och
Organisationskulturer dérmed en samling av olika subkulturer

Tabdl 16: Deolika kulturkategorier .
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3.3.1 Vad éar organisationskultur

Givet de ovangtéende olika kulturella perspektiven blir en stor fragahér: Vad & en

organisationskultur?

Bang (1994) kongtaerar at sdsom i falet med manga begrepp inom samhallsvetenskapen
saknas det en dlméan definition av kulturbegreppet. Men trots detta verkar det som et de
flesta forskare paomréde i stort sett & Gverens om meningsinnehdlet i kulturbegreppet.
Sdav Bang (1994) definierar en organisationskultur som:

den uppséttningen gemensamma varderingar, normer och verklighetsuppfattningar som utvecklasi en
organisation nar medlemmarna samverkar med varandra och omvar|den.

Véarderingar:

Normer:

Veklighetsuppfattningar:

en standig tro pa att ett sarskilt handlingssatt ar att foredra framfor ett
motsatt eller ett annat. Varderingar vagleder om: hur man skaforhdlla
sig i enrad situationer, vilken instéllning man ska hai vissa

avseenden, hur man ska uppfdrasig infér andra hur man ska utvérdera
och beddma eller nér man ska bel6na och straffa sig sjélv och andra.

menas de skapade forvantningar pa andras beteende och detta
omfattar allt beteende som forvantas accepteras eller stéttas av
gruppen oavsett om normen & uttalad eller inte. Darmed bel 6nas och
uppmuntras folk att félja normerna och kan bli straffad och de inte gor
det.

menas kol lektiv tolkning av verkligheten som: & omedvetna for
medlemmarna, verférstill nyamedlemmar, &r klart relevantafor den
specifika gruppen samt ar distinkta fér gruppen.

Tabdl 17: Definition av en kultur och dess kéarnelement enl. Bang (1994).

Med andra ord beskrivas en kultur som en uppséitning gemensamma:

% gandig tro pa att ett sarskilt handlingssétt ar att foredra framfor ett motsatt eller

ett annat

&5 skapade forvantningar pa andras beteende
%< kollektiv tolkning av verkligheten
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3.3.2 CRM som verksamhetens nya kultur

Utifran den ovanstdende definitionen av begreppet kultur framstdler jag de tre kulturella
karned ementen som forvandiar CRM ftill en kultur:

Varderingar - standig tro pa att CRM arbetssétt ar att foredra framfor dess foregaende

marknadsféringsalternativ. | och med att CRM gynnar bade verksamheterna och kunderna &r det bara
logiskt att valja CRM framfor de gamla versionerna av marknadsforing som hade ett ensidigt mal av att

skapa |6nsamhet pa kundernas bekostnad. Namligen genom att struntai huruvida kunderna behov
tillfredsstéllas eller inte.

Normer - omgivningens skapade férvantningar pa verksamhetens hantering av kunder. Om dessainte

uppfylls kan verksamheten réka ut for sanktioner eller storaforluster av kunder.

Verklighetsuppfattning - verksamheten maste uppna en kollektiv tolkning av CRM for kunna lyckas

bedriva dess arbete.

Tabdl 18: Karnelement i CRM kultur som jag har sammanstéllt.

Utifran den ovanstdende diskussionen kan jag dutfora att skillnaden melan det
traditiondla ténkandet (som omfattar produktions- och forsaljningsorientering) och den
nya (som omfattar marknadsorientering och CRM) & &t forr i tiden végde produkten och
forsadjningen mer &n kundenstillfredsstaldse. Idag maste kunden sétasi centrum om
verksamheten ska kunna 6verlevai den hdrda konkurrensen. For att lyckasmed
kundorienteringen krévs det en ny kultur - CRM.

Nu haer jag fastgdlt att CRM & dagens organisatoriska nya kultur som krévs for att klara
av den hérda konkurrensen. N&st vill jag systematiskt forklara kulturen utforligare och
sdttaden i ett rdlevant sammanhang (verksamheten) for att ge den stora bilden. For att
uppna detta kommer jag at anvanda en moddl som jag har kalat for strategisk modell.
Med hjélp av denna model beskrivas CRM kulturen mer konkret (vilka principer bor
tillampas), hur kulturen kan uppnés (forandringsprocess) samt vilka villkor (passande
struktur och kompetens) maste uppfyllas for at effektivisera processen. Men innan dess
beskriver jag tanke- och arbetsgdngen bakom skapandet av srategiska moddlen i nésta
avsnittet.
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3.4 En modell for att systematisera CRM konceptets teoretiska
bilder

Enligt en artikel om CRM pawebbplatsen (portal .orint.com) & CRM ett affarskoncept
och inte en teknologi. CRM: s grundldggande princip & att fokuseramer pafrégor om
kunder och hur dessa kan bést betjanas én fragor om produkter. Det & dock misdedande
at het och hdlet tankai termer av kundtillfredsstédlelse. Man ska noga ténkaigenom de
verkliga omstandigheterna kring de individudla verksamheterna. Detta & ett nytt
arbetssét vari 1T bor ddrig vara utgangspunkten for CRM arbetet, utan I T faktorn ska
majliggora kostnedseffektiviteten och verksamhetsutvecklingen.

Pagrund av kundernas dynamiska behov ska kundorientering vara en kontinuerlig

process. Att hitta CRM |6sningar handlar dérmed inte om att utfora ett projekt med ett
endagteg. | Sntur innebér dettaatt I'T system behdver stddas av strategiskt ténkande och
systemen ska kunna gandigt och evolutionart (stegvisi mindre ddar) utvecklas.
Utvecklingen av CRM skata sin utgangspunkt i kommersiellabehov istélet for IT.
Déarmed bor man framja tankesatt som leder till behov av CRM teknologi istéllet for att
framja galva CRM teknologi.

Mats Alerius - CRM ansvarig pa Cap Gemini Emest & Young - har bland annat

debatterat att CRM handar om en kulturell forandring och darfor innebér ett nytt it ait
arbeta pa For at kunna lyckas infora detta nya arbetssét krévs ocksa det utbildade och
engagerade personal som f& det stodet de behtver i form av: processer, verktyg, klara
mal och strategier for forandringsarbetet, starkt engagemang fran ledningen, métning
samt uppfoljning. Utifran denna CRM hild ochii ljusat av jamforelsen mellan det gamla
och nyatankande kan jag resonera at:

For att vinna kundlojalitet maste verksamheten tillampa ett nytt arbetssitt som kallas for CRM
arbetsteknik . Effektiv CRM arbetsteknik kraver dock ett |ampligt forhaliningssatt och detta kallas for
CRM Kkultur. For att uppnd CRM kulturen och darefter CRM arbetstekniken kréavs det en
forandringsvag dit, och dennavag kallasfor CRM arbetet. | organi sationssammanhang kallas en sadan
vag for en process. En effektiv CRM process maste dock stodas av en lamplig struktur och gedigen
kompetens

Tabdl 19: Den 6nskade CRM bilden som jag sasmmanstallt.
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Sasom det framgér | resonemanget omfattar den 6nskade CRM bilden verksamhetens fyra
framgta komponenter. Detta gdler: (1) kultur, (2) processer, (3) struktur samt (4)

kompetens.

CRM bilden och resonemanget kan dock ytterligare beskrivas och sasmmargtéllas som
foljande:

Begrepp Konceptbeskrivning

CRM arbetsteknik

Det nygamla CRM arbetsséttet som efterstravas ar
frémst kundorientering istallet for
produktorientering och frdmjande av tankesétt som
leder till behov av CRM teknologi istéllet for att
framjagalva CRM teknologi

CRM Kkultur

Den nyaforhallningsséttet som passar i
det nya arbetsséttet- CRM arbetstekniken -
ar att [dnsamt tillfredsstélla kunden

CRM process (CRM arbetet)

Forandringsvagen till den nya arbetstekniken genom
kulturen onfattar bland annat verktyg (framst CRM
teknologi), klara mal och strategier for
forandringsarbetet, matning samt uppfoljning

CRM struktur

Ett stod som kravs for att effektivisera CRM arbetet
& bland annat starkt engagemang fran ledningen

CRM kompetens

Ett krav som maste uppfyllas for att effektivisera
CRM arbetet & bland annat utbildadeoch
engagerade personal

Tabdl 20: CRM begreppsmodelen som jag ssmmangtéllde.

Vidare debatterar Mats Alerius - CRM ansvarig pa Cgp Gemini Erest & Young - at man
Overhuvudtaget ska definiera en strategi for CRM arbetet och darefter forsoker realisera
arbetet enligt strategin. Givet min ovanstdende konceptbeskrivning argumenterar jag att

en effektiv CRM drategi bor visa hur verksamhetens fyra komponenter (kultur, process,
struktur och kompetens) ska hanterasi den nya arbetstekniken. Med andra ord att en

effektiv CRM srategi bor ha formégan at hantera rdlaioner melan CRM arbetstekniken

och varje enskild komponent och sedan den samordnad helheten som innefattar samtliga

rdationer.
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Inom organisationssammanhang brukar begreppen i fréga kortfattat definieras som
foljande:

%5 Kultur - den uppsiitningen gemensamma var deringar, normer och
ver klighetsuppfattningar som utvecklasi en organisation n& medlemmarna
samverkar med varandra och omvérlden (Bang, 1994).

%5 Process - & en strukturerad och avpassad uppséttning av aktiviteter som utformas
for at producera en specificerad produkt till en viss kund dler marknad

(Davenport & Short, 1990).

%5 Sruktur - de inbdrdes forhdlande som réder mellan delamaii verksamheter dler
helhet (Magoulas & Pess, 1997) (Nilsson, 1990).

225 Kompetens - persona ens samlade formaga att genomfora verksamhetens affarsidé
genom dt l&ra, [6sa problem, utveckla, samverka skapa kontakter, skapanytt och
engagera g (Nilsson, 1990). Begreppen konkretiseras och beskrivas utférligare
under deras respektive avanitt langre fram i kapitlet.

Utifran mitt ovanstdende argument har jag skapat en moddl som besté av den effektiva
CRM strategin som jag fored&r. Modelen kallas for en strategisk model och den

illustreras nedanfdr i tabell 7 och figur 1. Med hjdp av modellen kan de fyraviktigaoch
strategiska frégorna hanteras for att kunnand CRM konceptets fyra framsta aspekter,
namligen: (i) CRM kultur, (i) CRM process, (i) CRM struktur och CRM kompetens. |
och med &t dessa CRM aspekter kréver det nya arbetsséttet - CRM arbetstekniken
tvingas en CRM utvecklare att ta hdnsyn till relaionernamelan CRM arbetstekniken och
varje enskild CRM aspekt. For jag argumenterar vidare ait CRM arbetstekniken omfattar
CRM kultur, CRM process, CRM gruktur och CRM kompetens. Det framgta blir hérmed
att kunna samordna aspekterna och deras relationer. Darmed i moddlen finns det en
srategisk fragatill varje rdaionstyp for at végleda CRM arbetet. PA detta st dipper
verksamheten at blandaihop de gamla arbetssitten och CRM arbetstekniken. Sdan
utvecklingsteknik leder bara till misdyckade CRM projekt.
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Strategisk fraga att hantera Relationstyp Beskrivning
Vilken kultur vill vi uppné och CRM kultur & CRM arbetsteknik (R1) Ma

varfor?

Hur ska den uppnas? CRM process & CRM arbetsteknik (R2) V&g

Vilken struktur kravsdet? CRM struktur & CRM arbetsteknik (R3) Strukturkrav
Vilken kompetens kr &vs det? CRM kompetens & CRM arbetsteknik (R4) Kompetenskrav

Tabdl 21: En strategisk modell for CRM arbete.

Kultur

R1

Process

R2

CRM teknik

R3

Struktur

R4

Kompetens

Figur 1: Teoristrukturen.

For at ytterligare fordjupa min fored agna drategi anvander jag min Srategiska modd|

vidare i detta kapitel for att redovisa uppsatsensteori | form av CRM konceptets

teoretiska bilder. Dérmed har teorin ddasin i fyraddar som motsvarar dei moddlen
framgdlda fyra reaionerna Namligen de rdaionernasom jag har kdla for R1, R2, R3
repektive R4. Arbetstekniken som jag tilldmpar hér & att forsbka besvara de drategiska
fragorna som jag formulerade till varje relation i tabell 3. Jag argumenterar at dessa & de
framsta fragorna som maste hanteras infor CRM utveckling for at kunnalyckas nd méet.
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3.5 CRM kultur och CRM arbetsteknik

Innan verksamheten sitter igdng CRM resan maste man kommer underfund och sedan
accepteraatt CRM koncept handlar om en kulturell férandring. Darmed blir den stora
frégan som maste hanteras,

Vilken kultur vill man uppna och varfor? - detta & strategiska modellens forsta fraga.
Den handlar om: ait skaffa sg kunskap om den nya CRM kulturen som krévs for att
utforaden nya CRM arbetstekniken och varfor detta arbetssétt och dess nya kultur ska
foredras framfor de befintliga sddana. Som hjap patraven kan man anvandasig av
teorier som anges under detta avanitt.

| avanitt (3.3.2) beskriver jag CRM kultur med hjdp av de tre kulturdla k&rndementen,
namligen: 1) Varderingar, 2) normer och 3) verklighetsuppfattning. | detta avsnitt
behandlas beskrivningen vidare och konkretiseras for &t ge fordjupad kunskaper om
CRM kulturen. Sedan anges: en modell for kunddifferentiering; tva dternativa
marknadsforingsstrategier; ett krav for en effektiv CRM kultur; samt ndgra frégor som
bor hanteras infor Gvergangen till CRM kulturen sasom: innebdrden med en stark kultur,
hur den eventud It Skapas, samt faktorer som framjar dler hdmmar inl&rning i
verksamheten.

S3som vilken kultur som helst best&r CRM kulturen av foljande kamelement:

&5 Varderingar - ett arbetssiit som foredras framfor andra dternativ
Genom kundtillfredsstallelse ska verksamheten uppna kundlojaitet och dérefter
|angsiktig |6nsamhet. Dessamd kan uppnds med dler utan IT/IS men inte utan
rét kultur i verksamhet. Det ar forst nér den kulturella forandringen har
upprattats som CRM arbetet kan bli riktigt |onsamt, framhdler Mats Alerius -
CRM ansvarig pa Cgp Gemini Emest & Young. | och med at CRM gynnar béde
verksamheterna och kunderna & det baralogiskt att foredra CRM framfér de
gamla versonerna av marknadsforing som hede et ensidigt md av at skapa
|6nsamhet pa kundernas bekostnad. Namligen genom at struntai huruvida
kundernabehov tillfredsstélas dler inte.

2z Normer - omgivningens skgpade forvantningar pa verksamhetens beteende
gentemot kunder
Verksamheten forvantas skéta kundkontakter med hjérta for optimal kundservice
och hjamafér maximd 16nsamhet med dler utan IT/IS $6d. Man skahaen
definierad strategi for arbetet och driver CRM arbetet enligt strategin.
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Medarbetarna skai varje kundkontakt fa kunderna at bli lojala och déarmed skapa
langsiktig lonsamhet for verksamheten. Man ska arbetamed CRM: s
grundidggande forutséttningar igtélet for akut problemlGsning i projekt som ofta
g&r snett. De akuta &garderna ger sllan de langsiktiga forddar verksamheten
Onskar. Utan fordyrar projekten och skapar en frustration bland medarbetarna,
diskuterar Mats Alerius - CRM ansvarig pa Cap Gemini Erest & Y oung.

%5 Verklighetsuppfattning - kallektiv tolkning av verkligheten som ska genomsyra
verksamheten
CRM marknadsféring méste grundas pa en medveten och kollektiv tolkning av
vad CRM & och hur det ska bedrivas (verkligheten) hos dla medlemmer i
verksamheten. Den allra viktigaste insikten ar att CRM ar en fraga omen
kulturell forandring och at en sadan kraver ett starkt engagemang fran ledningen.
CRM skainte drivas som en sysemimplementation fran IT-avdeningen i dlet
skaman utgdr fran de definierade affaroroblemen. Darmed ska I T/IS endast
majliggor utvecklingen av CRM och inte fungera som utgangspunkt. En
systemimplementation leder till att man cementerar gamla arbetsiit | Sélet for
att utveckla dem efter nyakrav och méjligheter. Darmed krévs det utbildade och
engagerade personal som far det sodet de behGver i form av processer, verktyg,
ledning, métning samt uppfdljning, argumentera Mats Alerius - CRM ansvarig pa
Cap Gemini Emest & Young.

Cap Gemini Ermnest & Y oung har genomfort en farsk studie (ComputerSweden, 27 juni,
2001) angdende vilka utmaningar och |Gsningar svenska foretag har i sitt CRM arbete.
Bland de 650 foretag som deltagit & det endast 13 procent som s&ger Sg arbeta med
CRM. Av dem har kngppt halften ndgon definierad strategi for arbetet och annu fare
arbetar med att realisera arbetet enligt strategin. Manga av foretagen i sudien anser g
ha stora problem med att f& avkastning painvesterat kapitd.

3.5.1 Kotlers modell fér kunddifferentiering

Katler m.fl. diskuterar fem olika typer av relationer som en verksamhet kan skapas med
en kund:

%5 Badic - verksamheten foljer inte upp kdpet efter forsdjningen.

%5 Reactive - verksamheten uppmanar kunden att hdraav sig med forfrégningar dler
vid problem efter forsdjningen.
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%5 Accountable - verksamheten ringer upp kunden inom det nérmaste tiden efter
forsdjningen for at kontrolleraom produkten & tillfredsstdlande. Forsdjaren
kan fa eventuell feedback angdende brister éler missngje och fordag pa
forbéttringar. Dennainformation & vardefull for verksamhetens kontinuerliga
forbéitringsprocess.

%5 Proactive - verksamheten ringer ofta upp kunden for att informera om forbéttrad
produktanvandning eler nya produkter.

25 Partnership - verksamheten arbetar géndigt med kunden och andra kunder for att
fafram nya sitt av att leverera hdgre vérde.

Enligt ovanstdende bild & CRM i gdvaverket en fragaom vilkasamt hur olika
kundgrupper skal behandlas. Denna differentiering grundas framst pa kundernas
|6nsamhet och antalet kunder som frégan handlar om. Man kan siga att det ena extrem &
verksamheter med manga kunder som ger 18ga vingmarginas. Dessattillampar ofta basic
marknadsforing. | denna kategori ingdr livsmede sverksamheter sasom Coca, Polar brid,
GB Glassm.m. Har forvéantas verksamheternainte ringer upp dlakonsumenternasom
dricker Coca Coladler &er Glass for att tacka dem for kdpet. Det bésta dessa
verksamheter kan gora & att sitta upp en kundinformationsservice.

Motpolen till denna ytterlighet & verksamheter med fa kunder som ger hog I6nsamhet.
De flesta sljare hér ingar kompanjonskap med sina kunder. Detta gdller verksamhet till
verksamhet marknader, exempelvis Airbus industrin som arbetar intimt med savé agro-
engine producenter som kdparen British Airways.

Fgur 2 visar vilkardationer passar kundernas varierande [6nsamhetsmargind.
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Many | Accountable Reactive Basic
Number
of : , .
customers Medium | Proactive Accountable Basic
Few Partnership Accountable Reactive
High Medium Low

Profit margins

Figur 2: Reationship levels as a function of profit margin and number of customers
(Modifierad enligt Kotler m.fl. 1996).

3.5.2 Ett differentieringskriterium

Genom att kommuniceramed en viss kund f& verksamheten mdjligheten att 1arasig hur
denne vill behandlas. D&rigenom kan kunden ges sarvice som skiljer sig fran de andra
kundernas. Detta betyder dock inte att verksamheten ska haen intim relation med varje
kund, dler at den skatillfredsstdla varje kundens behov. Utan handlar CRM egentligen
om at lista ut vilka segment & véart att satsa pa och vilka specifika kunder kommer at
varalénsamma

For Kotler mfl. har diskuterat att ofta verksamheterna upptéacker att melan 20 och 40
procent av deras kunder & inte [6nsamma. De flesta rgpporterar att deras |6nsammaste
kunder & meddstora. De stora kunderna begér storre service och stora rabatter. Detta
mirskar verksamheternas vingmarginder. De sma handlarma som betdar full pris men

far mindre sarvice & inte hler 1onsamma. For de medférda transaktionskostnaderna

minska verksamheternas vingter. En medelstor handlare begér inte for stora rabatter och
denne ndjer Sg med tillréckligt bra service. Utifrén det sagda bor verksamheterna komma
ihdg att CRM inte passar alla affarssituationer. Men strategin fungerar utmarkt i de rétta
Stuationerna
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3.5.3 Tva alternativa marknadsforingsstrategier

Verksamheterna kan vdjamdlan dt tilldmpa transaktions- dler relationsstrategi. Enligt
den forsta strategin fokuserar man pa en affarstransaktion i taget. Detta passar dock inte
detillfalligadler rorligakunder som har mdjlighet att byta leverantoren utan stor
angrangning dler investering. Sddana affarsdtuationer & vanligai marknader dér
leveranttrernai stort sett erbjuder inte differentierade produkter, t. ex #d. | dettafal kan
kunden kopa fran den siljaren som just da erbjuder de bagta villkor. Att forstka utveckla
en langsiktig rlation hér garanterar inte verksamheten att kunden kommer tillbakavid
négainkopdillfdle.

Déremot passar rlaionsstrategin kunder som kan fa hoga kostnader vid byte av
leverantdren. Hit hor kdparna av de autometiska kontorssystemen. Dessa kdpare brukar
investeratid i att skaffainformationen om konkurrenssituationen for att noggrant kunna
véja den bagta leverantoren. Dérefter satsar bade kdparen och den vada leverantoren tid
och pengar pa at bygga en langsiktig rdaion. Det skulle vara kostsamt och riskfyllt for
denna kopare at bytaleveranttren. Likasa skulle leverantdren inte heller viljaforlorasin
kund. Resuiltatet blir at bada parter Strévar efter att utveckla en stark och fungerande
relation med varandra. Det & | sidanafal som relaionsstrategin ger den hogsta
|6nsamheten.

Vissamarknadsforare tror dock att valet mellan reations- och transaktionsstrategi

handlar mer om kundens 6nskemd &n typen av industri. En del kunder foredrar sljaren
som levererar hog service och behdler dennalleveranttr under en 1ang tid. For att vinna
och behdlla dessa kunders kontrakt maste verksamheten investera stort i
relationshantering. Och det 16nar Sg.

Till skillnad fran dettafal finns det kunder som géarmavill sinka sina kostnader och dessa
& bereda att byta leverantdrerna for at uppna maet. | dettafal kan verksamheten anda
forsoka att behdlla dessa kunder genom att erbjuda dem lagre priser s lange de
accepterar nedbantad service. Det kan handla om att ta bort fri leverans dler négon dags
support.
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3.5.4 Ett krav for effektiv CRM kultur

Forskning kring CRM har &ven visat at det finns ett definitivt skifte till som hdler pa at
ske. Ett nddvandigt villkor for CRM & for verksamheten att kunna kommunicera med
kunder ur ett holigtiskt synsdit. Detta innebér att verksamheten bor erbjuda kunden olika
st att fa fram onskad information, dnskade tjanster, Onskade produkter, 6nskade sdjare,
onskade forsdljningsplats med mera. Utifran detta perspektiv far webben och
informationsteknologi en dltmer centrd roll vid genomfdérandet av detta synéit. Dérmed
hdller webben pa at forvandlas fran at vara en dekorerad verksamhetsbroschyr till at
vara en nddvandig forutséttning for attraktiv kundservice.

Darmed & det tva framstakrav for denna forandring:

% va trénade och vd informerade kundservice persond
% automatisering av kundhantering utan att beréva kommunikationen av dl kontakt
med manniskor.

Infor Gvergangen till CRM kulturen finns det en rad fragor som man ska ta hénsyn till for
att effektivisera processen, bland annat: diskussonen om stark kontra svag kultur, hur
man eventud It Skapa en sark kultur och dess konsekvenser samt faktorer som framja
eler hdmmear inlé&rming i verksamheten.

3.5.5 En kultur kan vara stark eller svag

Bang (1994) diskuterar at en stark kultur dominerar verksamheten och den styr i hdg
grad medlemmarnas beteende. En stark kultur ska dock vara adaptiv for &t framja
flexibilitet och inlémingsformaga. Annars kan den forvandlastill en hemsko om den
byggs pa dysfunktiondla (som drar & fd hdll isdlet for at strava efter sammamd) och
ddigt verklighetsforankrade antagande. Enligt Louis (1985) beskrivs kulturens styrka
inom tre dimengoner: sociologisk, psykologisk och historisk genomtréngning.

%5 Sociologisk genomtrangning - avser hur manga i verksamheten som delar
kulturen. Ju flera som ddar kulturen desto Sarkare och mer genomtréngande &
den for medlemmarnas beteende. Verksamhetens storlek paverkar ocksa antalet
kulturanhdngare. Ju storre verksamheten & desto svarare & det att uppréttaen
gemensam kultur som omfattas av hela verksamheten.
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25 Psykologisk genomtréngning - avser i vilken grad medlemmarnatolkar kulturen
pa samma st dler hur djupt kulturens meningsinnend! delas bland
mediemmarna. Intensiteten i gruppens gemensamma erfarenheter paverkar hur
stark kulturen blir. Intensivare upplevel ser (béde kriser och frangangar) en grupp
har haft tillsammans leder till tétare och Sarkare kultur.

25 Higtorisk genomtrangning - avser hur léange kulturen har funnits och hur stabil

den har varit genom dren. Ju langre historia verksamheten har och ju langre tid
mediemmarna har funnits desto Sarkare kan kulturen bli.

3.5.6 Hur skapar man en stark kultur

Bang (1994) ndmner fem olika tekniker som tillémpas av organisationer for att gora
kulturen tétare, mer enhetlig och stark:

% |ntern rekrytering - angdlning av personer inifran verksamheten. Exempelvis
intern rekrytering av ledare som har funnitslangei organisationen, en sidan
kénner till dess normer, véarderingar och ”heligakor” och vet hur dessa ska
forvdtas.

£ Medveten inprantning av viktiga varderingar och normer - anvands for at setill
at medlemmarna far kunskgp om dessa kulturella eement.

%5 Selektiv rekrytering - av medemmer till verksamheten sakrar en relativt homogen
medlemskdr. Man setill at de som kommer ini kulturen i utgangdéget inte har
varderingar och uppfatningar som motverkar den befintliga kulturen.

Rekryteraren ska kannattill kulturens viktigaste dement och formagan ait avgora
om en sikande passar in i Kulturen.

25 Genom mekanismer som binder - medlemmarnatill verksamheten sskrar man en
stabil medlemskdr som starker kulturen. Mekanismer kan varaolika typer av
beltningar och formaner for lojditeten.

&% Ritualer och ceremonier - tillampas ocksa for att sarka medlemmarnas
upplevelser av gemensamma erfarenheter.
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3.5.7 En stark kultur kan vara en stimulans eller en nackdel

Vidare diskuterar Bang (1994) at om en kultur ska vara adaptiv maste organisationen ha
formaga att |ara av Sna efarenheter. Det vill sdgaden maste forandrasig nér
betingelserna utanfor kraver forandring. Eftersom en verksamhet bestar av ménniskor och

det & dltsd dessasom skavaravilligaat andrasig dler Iarasig. | sammaverk angesen

rad framjande och hdmmande inl&rmingsfaktorer i verksamheten.

Faktor Framjande Hammande
Arbetsgruppen Oppen ton Bristande inflytande
Delvisgévstyre Rédslafor forlorad status,
inkomst, stallning osv.
Accepterandeoch
tryggt klimat Rédslafor éndringar i
forhdllandetill andra
Feedback Kunskap om resultatet Negativ feedback
Konstruktiv information Skulddelegering
Personlig feedback Klander
Positivaforvantningar Negativa forvantningar
Normer Tonvikt pa nytankande Bevarande och
och kreativitet beskyddande regler
God takt och ton i form
Tillater avvikelser och av reglerat beteende
"ovanligt” beteende
Chef Beldnar och uppmuntrar Ar likgiltig
Erkanner Kritiserar
Struktur Flexibelt system Stelt system
Beldningssystem Fast |6n Ackord
Avancemangs Inga avancemangs-
mdjligheter Mojligheter

L edningen I nformationssdkande Motstand mot information
Oppen for réd utifrén ochinifrén | Sociala hinder mot insyn
Organisationsform Synergisk Byrakratisk
Innovativ Statisk
Organisk M ekani sk
Individorienterad Administrationsorienterad
Atmosfar Personlig Opersonlig
Samarbete Rivalitet
Fil osofi Frigorelse Kontroll
Inflytande Enligt kompetens Enligt formell status
Decentraliserat Centraliserat
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Kommunikation Oppen Sluten
Flervégs Envags

Tabdl 22: Faktorer i verksamheten som framjar och hammar inlarning, (Bang, 1990)

3.6 CRM processer & CRM arbetsteknik

Nar man va har forgtéit och accepterat att det & CRM kultur som behdver uppnds och
varfor blir nasta steg at veta hur man ska gatill vagafor at uppna den nskade CRM
kulturen som framjar CRM arbetstekniken. Frégan som maste hanteras under detta
moment blir d&

Hur ska CRM kultur och arbetstekniken uppnas? - detta & strategiska moddlens andra
fréga som kréver at vaga ifragasitta verksamhetens radande ténkande (ev. det gamla
produktions- och forsdljningsorientering). Man ska kontrolleraom de befintliga
arbetsreglerna grundas fortfarande pa antagande om teknologi, ménniska och
organisatoriskamd sominte langre hdller i dagens harda marknadsverklighet (Hammer,
1990). For hér gdler det at hitta en effektiv forandringsvég till CRM arbetstekniken men
genom CRM kulturen.

Enligt konceptbeskrivningen i avanitt 3.4 har jag kdlat detta CRM arbete for CRM

process. Utdver den tidigare definitionen (i avanitt 3.4) diskuterar Davenport & Short
(1990) att en process & en uppsattning av logiskt relaterade arbetsuppgifter som utfors
for att na ett definierat affarsutfall (i dettafal CRM arbetstekniken genom CRM
kulturen). En process har kunder internt eler externt och den korsar organisatoriska

grénser eftersom den utfors tvarsiver eler mdlan avdeningar. Generdlt identifieras en
processi termer av start och dut punkter, grénssnitt samt enheterna som omfattas av
processen.

Som redan namnt (under avanitt 3.4) omfatar detta moment verktyg, klara mal och
strategier for forandringsar betet, métning och uppfoljning bland annat. | min teorisudie
lyckades jag hitta: (i) verktyg for rdaionsbyggande, (i) et relationsprogramsamt (jii) en
CRM metodologi som kan anvandas for at utveckla effektiv webbteknik - IDIC.
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3.6.1 Verktyg for relationsbyggande

En verksamhet kan utveckla vardefullardationer, né kundtillfredsstédlld se och
kundlojditet genom att erbjuda kunder:

% Finansela formaner: exempevis de numera popul&ra bonussystemen (Med
mera och ICA kundkort), pengarnatillbaka garantier, rabait, vérdekuponger mm.
Men trots att man pa detta sétt fa veta kundernas preferenser kan det vara svart at
differentiera verksamhetens utbud né&r dess konkurrenter hérmar det som gors.

e#s Sociala formaner: i dettafdl stravar verksamhetens persond efter att forstarka
snasoddardationer med kunderna. De & k&nnaindividernas behov och
onskemd och sedan anpassa verksamhetens produkter och servicetill resultatet.
Hit hor sdonger och privata skonhetskliniker. Deras kunder forvandlastill
klienter. Och skillnaden & ait kunderna kan forbli anonyma till verksamheten men
man kan klienternas namn. Kunderna betjanas av persona som rékar vara
tillganglig och de betraktas som en ddl av den storamassan. Daremot far klienten
personlig service av en tilldelad professionell.

25 Strukturell service: exempevis nér en marknadsforare férse dess kunder med
extra utrustning dler systemkopplingar for at hjélpa dem med deras bestdlIningar,
inutbetainingar ler inventeringar (bankkortet). Dé&rigenom kan verksamheten
| &ttare upptacka risker och problem. Dessutom f& den mdjligheten att binda dess
befintliga kunder.

3.6.2 Relationsprogram

Kotler mAfl. foredér foljande fem steg som kan tillémpas vid relationsmarknadsforing.
Verksamheten ska

%< | dentifiera nyckelkunder som kvalificerar sig till relationsmanagement - det vill

Siga de sorda dler bésta kunderna, de som visar ovanlig tillvaxt dler banbrytare
for nyaindustriutvecklingar.
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%5 Tilldela en professiondll relationsmanager till varje nyckelkunder - férsdjaren
som tar hand om de utvalda klienterna bdr uthildes i relationshantering dler

erséttas av ndgon som har denna kompetens. For en relationsmanager ska ha de
egenskaperna som antingen matchar dler tilltaar dennes klienter.

%5 Utveckla tydliga arbetsheskrivningar for relationsmanagers - nér det gdler att
beskriva deras rapporterings- och ansvarsforhdllande, mal samt
utvérderingskriterium. St relaionsmanagern i centrum av al kontakt med
Klienten. Damed tillddla varje manager bara en dler négrafa rdaioner at
hantera

%5 Setill att varje manager utveckla en arlig och en srategisk kundrelationsplan -
dessa planer skaange md, Strategier, bestamda aktiviteter och resurserna som
krévs for att genomforadem.

%< Tillsitta en dverordnad manager for alla relationsmanager - denna person ska
utveckla arbetsbeskrivningarna, utvarderingskriterier och skéta resurs
forsorjningen for att oka relationshanterarnas effektivitet.

Nér verksamheten har implementerat detta relationsprogram pa rétt séit, da ska den

fokusera pa at hantera siva sina klienter som sina produkter.

3.6.3 IDIC metodologi

Peppers och Rogers (www.1tol.com) har ocksa introducerat en metodologi med fyra steg
som ska genomforas for &t lyckas med CRM. Metodologin kalas for IDIC och den
best& av foljande faser:

% |dentifiera kunderna (Identify)

=% Differentiera kunderna (Differentiate)

& Kommunicera med kunderna (Interact)

%5 Anpassa produkter/tjanster (Customize)
3.6.3.1 Att identifiera kunder

Till at borjamed ska verksamheten identifiera varje kund som man kommer i kontakt
med. Dettainnebér at registrerakunden i informationssystemet sa utforligt som majlige
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fran forgatillfdlet. Vad géler verksamhet till verksamhet marknader handlar det om at
kunna identifiera bedutdfattare eler nyckd personer hos kunden (den andre
verksamheten) an att identifiera gava kunden.

Dérefter & det av ytterstavikt at varje fortsatt interaktion med kunden registreras sa at
verksamheten kan erhdla en detdjerad profil om denne. Dérigenom blir det 1&tare for
verksamheten at kdnnaigen en gamma kund som redan har handlat hos den, dennes
tidigare transaktioner samt antalet &erbesok. Den stora frégan at gdlasigi dennafas &
Hur identifierar vi vara kunder var och en?

3.6.3.2 Att differentiera kunder

Givet att kunderna & individer med individuella vanor grundas deras inkGp pa manga
olika anledningar. Dé&rmed presenterar olika kunder olika vérde hos verksamheten. Nasta
steg blir da att utifrén den erhdinainformationen urskilja mdlan de olika kundernas
behov och vérde med hjdlp av informationgteknol ogi.

Exempelvis vilka behov man vill forsirja, vilka kunder man vill fokusera pa samt valet
mdlan storre och l&gre véarde. Pa detta séit f&r verksamheten mdjligheten att
kostnadseffektivt hantera kundernas heterogena behov och darmed skapa kundiojalitet.
Har skaman fragasig: Hur kan vi differentiera varakunder for at uppna sorsta mdjliga
|6nsamheten?

3.6.3.3 Att kommuniceramed kunder

Nar man va har identifierat och differentierat Sina kunder blir nésta steg at vara sker pa
vilka produkter dler tjanster som de utvada kunderna nskar Sg och behdver. Svaren

kan skaffas genom ait hora med kunderna. En relationsforare maste gora detta varje dag.
Darmed méste kommunikationen med kunderna forvandlastill en viktig dd av
verksamhetens utvecklingssirategi. An en géng anvander verksamheten sig av kundens
utforda transaktioner for at faststélla en samkunds verkliga vérde. Men genom at gdla
fragor till varje enskild kund fa verksamheten mdjligheten at prognosera kundernas
drategiska vérde. Emélertid ska man anvanda sig av de kostnadseffektiva media

3.6.3.4 Att anpassa produkter/tjanster
Nar verksamheten har sskerstdlt mad gruppens 6nskade produkter dler tjiangter blir nésta
steg att anpassa produktionen till kundernas erhdina specifikationer. Med hjdp av IT kan

man till och med massproducera dessa anpassade produkter. Dérefter blir kundhantering
|&ttare och snabbare i framtiden nér kunderna kommer pa derbesok. Vid det hér |aget kan
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verksamheten kénnaiigen dess kunder och deras dnskemd utifran uppgifterna som ligger
| databasen.

Pa detta st kan verksamheten kvditetd dgga kundupplevel se samt tillfredsstéllelse och
behdla dess kunder lange. Dock i dagens stora verksamheter med manga kunder verkar
denna kanda for kundens 6nskemd och egenheter ofta forsvinna. Trots att man har
forsokt med olika former av rlationsprogram - ssom personlig bankman, individuell
rédgivning och medlemsprogram - har man sillan lyckats at utveckla den intima
kontakten med kunden som sméforetag har.

Vidare innefattar galva IDIC referensramen 26 principer som Peppers & Rogers (1999)
rekommenderar verksamheten at folja for at kunna dstadkomma en strategisk relation
eller webbteknik med hjdlp av Internet. Principernalistas ner i tabel 9 och en kortfattad
beskrivning av de anges déremat i en moddl som jag har kdlat for principmodd| i avanitt
3.64.
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* Company/family data communications
linkages
* Detailed * Non-Web
customer payment option
profiling

Level I dentity Differentiate I nteract Cugtomize
Basic * Registration * Customer * Offer customer * Personalized
enticements preference service support information
collection online
* Strong privacy * Integration
statements * Site with partners
organization
* Recognize by need * Multiple billing/
returning shipping options
customers
* Personalized
product
recommendations
Advanced * Third-party * Online/Offline * Effective * Customizable
privacy data integration E-services Web experience
protection
* Online order * Personalized
tracking wish lists
* 1-click
ordering
Best of * Explicit * Collaborative * Drip irrigation * Online
Breed statement of filtering questioning product
bargains configuration
* Integrate all * Push

Tabel 23: IDIC: s26 formagor (modifierad efter Peppers& Rogers, 1999).

3.6.4 Principmodell

Som redan diskuterat | avanitt 2.4.5 anvande jag principmoddlen i empiriskstudien for et
granska hur CRM tillampas pa de studerade 40 svenska webbplatser. Webbtekniken & en
av CRM konceptets manga fonster genom vilkaman kan betrakta CRM i verkligheten for
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at kunna verifiera CRM teorin. Darmed gick min studie ut pa att framst granskaom vaije
princip Gverhuvudtaget hadetillampats pa studiens webbplatser och hur vA - dltsa

graden av den levererade kvaliteten till kunden. Aven strukturen i principmodlen
baseras pa min strategiskamodell for at kunna visa vilka principer hor till de olika CRM
agpekternar kultur, process, struktur och kompetens. Enligt min beddmning kan IDIC
principernainddasi foljande srategiska kategorier som utgdr principmodelen:

3.6.4.1 CRM Kultur & CRM arbetsteknik

Hér behandlas gemensamma normer - forvantade beteende, varderingar - arbetssétt som
foredras och verklighetsuppfattningar - kollektiv tolkning av verkligheten som ska
tillampas for att nd CRM kulturen. Detta omfattar den abstrakta sidan av CRM:

Mar knadsstr ategi
&5 Ste organization by need
&5 Customi zable experience
%5 Recognize returning customers
%5 Personalized wish lists

Integritet
£%5 Srong privacy Satements

M ar knadsstr ategi
%5 Ste organization by need - enligt denna princip skainnehdllet paen CRM
webbplats organiseras kring marknadens olika behov. Bestkare (hér menar jag
béde verksamhetens befintliga kunder och de som inte &) skafa veta at varden
forgér och tar hansyn till marknadens varierade behov. Principen visar vilka
behov dler kunder som ligger | fokus

225 Customizable Web experience - denna princip handlar om &t erbjuda besdkaren
en egen sida med majlighet att skréddarsy och organisera sidansinnehdl enligt
personliga dnskemd.

&< Recognizereturning customers® - verksamheten kan dnnu mer hojakvalitén pa
tjansterna som erbjuds via webbtekniken genom at visa at man kannaigen en

® Givet att man i deflestafdll anvanda sig verksamheternaav en cookie (en liten
textstrang) som placerasi bestkarens dator sa fort man surfar in pa en webbplats. Denna
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kund som tidigare har handlat hos verksamheten. En fysisk butik barafa veta hur
mycket man har sdt menintetill vem. Daremot erhdller en e-butik uppgifter om
vad man har it, till vem och hur mycket. Utifran en sdan profil har ebutiken
s6rre majlighet &t erbjuda béttre service an den fysiska butiken.

%5 Personalized wish ligts - Utéver at rekommendera personliga produkter kan
verksamheten frémja varubestdIning genom &t ge kunden mdjligheten ait skepa
sina egna onskdistor. Dérigenom fa verksamheten mer information om kundens
preferenser och majligheten att tillfredstalla kundens behov pa basta sétt.

Integritet

e@gﬁ Strong privacy Statements- denna princip inriktas painformationenskvaité och
sskerhet pa Internet. Darmed innehdla en CRM webbplats négon integritetspolicy
som forszkrar bestkare att verksamheten lagger stor vikt paintegritet. Detta kan
forstéarka besokarnas fortroende och lojditet for béde den aktuella verksamhet och
tillémpningen av Internet.

%5 Personalized information - utéver att rekommendera personliga produkter kan
verksamheten frdmja varubestdlining genom ait ge kunden individud! sarvice, t
ex mdjligheten att: skapa egna onskelistor, anpassa sitt surfande pa I nternet till
sinainformationsbehov och dnskemd osv.

3.6.4.2 CRM process & CRM arbetsteknik

Under detta avanitt anges de konkreta aktiviteterna som ska utforas for at nd den 6nskade
CRM konceptet genom webbtekniken.

M ar knadspr ocess
25 Explicit statement of bargains
%5 Regigtration enticements
%5 Collaborative filtering, Personalized product recommendations
%5 Online product configuration

lilla cookie far dig at bli igenkand varje gang du erkommer till samma webbplas
Cookien kopplastill en liten personfil om dig som skapas och lagra pa webbplatsens
saver. Filen fylls pA med tiden och utifrén den blir det vadigt |4t att kartldgga dina
preferenser. Salange man inte registrerar Sig pa platsen forblir man anonym (Nicklas
Lundblad, Internetworld).
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%5 Push communication
Kundservice

%< Effective eservice

& Online support databases

25 Customer service support online

25 Multiple billing/shipping options

£ Non-Web payment option

25 Online order tracking

%5 1-click ordering

M arknadsprocess
225 Explicit statement of bargains - verksamhetens dlraforsta steg vid kundvérvning
& at fa bestkarens uppmérksamhet. Detta kan astadkommas med hjdp av denna
princip. Verksamheten drévar efter att tadd av individenstid for at kunna
formedla sitt budskap. Principen i frga utforsi sin tur med hjdp av tva medium.
Explicit bargain som forser verksamheten med méjligheten &t knyta en potentiell
kund n&rmare g genom direkt kontakt.

Och implicit bargain som exempevissker nér en marknadsférare sponsrar en
show dler ndgon reklam. | §évaverket gor man en”implicit uppgorelse” med
potentiellakunderna att: "titta pa var reklam i byte mot en gratis show dler film”.
Givet at detta & en indirekt kana finns det ingen mdjlighet et hanfora en viss
tittare till en vissreklam. Det & explicit bargain som [&mpar sg for CRM.

=% Regigtration enticements - ett Siit att varva kunderna pd & genom at 6vertaa
eventudla kundernatill att forse verksamheten med sina personliga uppgifter.
Genom denna princip lockas bestkaren till &t registrera Sg hos verksamheten i
byte mot ett formanligt erbjudande. Man strévar efter at skagpa en majlighet dler
fatillstand att samlain bestkarens vardefulla uppgifter med hjdp av en

didogold.

%5 Collaborative filtering - enligt CRM ska en kund erbjudas anpassade produkter
och tjangter. Vid bestdlIningen av produkter dler tjanster kan verksamhetens
CRM system hjdpa kunden med uppgiften genom att utnyttja kundens lagrade
preferensnformation. Med hjdp av just dennafiltreringsfunktion forses kunden
med en rad personliga produktrekommendationer (Personalized product
recommendations) som anses kunna uppfylla dennes behov. Utifran samma
information kan verksamheten dessutom erbjuda kunden en rad matchande
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produkter (den sk. produktlinje) dler tjgngter. Denna sHjteknik kalas for Cross-
selling. Ett exemplariskt foretag som tillémpar collaborative filtrering &r
amazon.com. Detta foretag rekommenderar kunden bocker som andra personer
med sammaintresse har |&st.

225 Online product configuration - det & ett stort plus att 1&ta kunden dimensionerar
och pusdar ihop en produkt direkt pa Internet (m h aen 3D-konfigurator) for att
< hur det dutliga resultatet kommer &t varai verkligheten.

%5 Push communications - innebér att verksamheten tainitiativet och forse koparen
med informationen for att bland annat paverka och visa denne pa nya majligheter.
For en kopare bendver rlevanta, it tillganglig, tillrécklig och sann informetion
for at kunna gora et tillfredsstéllande inkdp. Genom denna princip far
verksamheten déremot mdjlighet att samlain kundernas vardefullatips, idéer samt
feedback frén tidigare transaktioner. For at tillgodose detta behov skickar
verksamheten ut nyhetsbrev, séndiga meddelande och dylikt for at béde
informera om och engagera kunderna.i produktionen.

Kundservice

% Effective E-services - dennaprincip gdler i princip dlatjanster som erbjuds pa
Internet fOr att framjatillfredsstédlelse av bestkares behov. Exempelvis ska det
finnes

%5 Online support databases- databaser med tillracklig information som svarar pa
bestkares fragor kring eventudlt erbjudna produkter, tjidnster samt verksamheten.
Detta presenterasi form av FAQ's (Frequently Asked Questions) vanligaste
forfragningar, RAQ's (Recently Asked Questions) senaste forfragningar till och
med IAQ's (Infrequently Asked Questions) ovanliga forfragningar. Det bor finnas
sAménga sadana svar som majligt.
Vid kommunikationen viaEmal dler frégeformular maste verksamheten ta
hensyn till den tiden det tar ait svara pa bestkares forfragningar. Respongtiden bor
vara omgaende for att kunna na effektive service. Nedanfor anges et exempel pa
nagon odnskade service som réder | omréde:

2001-10-01 Milly Mukiibi



”N&r man ska handla stér webbpl atserna 6ppna 24 timmar om dygnet. Men nér man behover hjalp & de
intetillgangliga. N&gra svarar inte ens pa e-post med viktiga frégor. En héller inte sinatelefontider. Trots
detta fungerar kundtjéansterna ganska bra. Skivsajten Ginza gav snabba, trevliga och exakta svar. Absolut
kvickast pa att svaravar Letsbuyit, svarade pa var e-postfraga efter barafem minuter.

Skivsajten Cdon & sémst. De svarar pa bade e-post och i telefon men attityden &r trékig. | princip far man
pengarnatillbaka om man angrar sig men det & mycket krangligt och |8ng vantetid. Man far inget
meddelande om den skivan du bestéllt & slut. Efter 30 dagar stryks bestélIningen. Cdon bryter mot
distansavtalslagen eftersom foretaget inte anger sin postadress pa webbplatsen Cdon har anméltstill
Allmanna reklamationsnamnden for att ha kravt pengar fran en kund utan att ha levererad skivor. Kunden
fick sina pengar tillbaka men aldrig en ursékt. Jag vill aldrig mer handla hos Cdon, sager kunden Marcus.

En annan kundtj&nst med brister finns hos auktionssajten Bidlet. Deras chef &r till skillnad frén chefen pa
Cdon l&ttillganglig. Bidlet har st en begagnad och trasig dator till Annelie. Hon anmal de foretaget till
Allmanna reklamationsnamnden f6r dem holl paatt lura henne. Dablev det fart p& Bidlet. Chefen
hanterade situationen sjalv och Annelie fick respons.

For ett &r sedan deltog Konsumentverket i en internationell undersokning av E-handeln. Resultatet var
daligt, det fanns mycket att anmérka pa. Vi fick en lag om konsumentskydd vid distansavtal.
Konsumentverket, som ska setill att lagen efterlevs, har annu inte hunnit se ndgot resultat.” (Eva Hedberg,
Inter networld 9-2000)

&5 Offer customer service support online - denna princip handlar om et erbjuda
kundservice pa Internet. Kunderna ska exempelvis hal&t at kontakta
nyckel personer fran dla sidor. Darmed ska webbplatsen innehdlainte bara &
mall utan telefonnummer, fax, adresser, en lista pa dla kontaktpersoner plusdla
tankbara drende (differ entierade kundsupport) till och med medddande om hur
|3ng tid det ta att svara pa fragorna. Respongtiden bor hdllas for at skapa
fortroende. Anpassade kundservice ger mgjlighet att tillfredstélla de olika kunders
behov.

2% Multiple billing/ shipping options - enligt CRM forvantas e-butikernaocksa
erbjuda deras heterogena kunder med de olika forutséttningarna flera betanings-

och leverandternativ.

%5 Non-Web payment option - denna princip handlar om att fortfarande kunna ge
kunder majlighet att best8lla varor mot fakturaeler mot betaning vid leveras
utdver direkt betalning med bankkortet via Internet.
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&% Online order tracking - verksamheten kan ocksa ge kunden mdjligheten it fdlja
upp sin bestdlIningsprocess pa Internet. Meddda kunden nér bestdIningen
kommer at levereras och sedan setill at hdllaloftet. Genom denna princip
kanner Sig kunden tryggare at handla pa Internet.

%5 1-click ordering - detta & en anvandarvanligprincip som exempelvis gor
bestdlIningsprocessen [&tare och snabbare. Som redan namnt sparas kundens
uppgifter pa servern hos verksamheten med hjdp av en cookie. Nasta gang nér
kunden ska bestédlla dippa denne knappa in samma uppgifter pa nytt eftersom
webbplatsen "kommaihdg” kunden. Vid rutinerad bestélining behtver kunden
bara bekréftar ordern. Huvudregeln & at adrig |ta en kund beréttar samma
information tva ganger.

3.6.4.3 CRM Struktur & CRM arbetsteknik

Denna punkt handlar om de olika samband och forhdlande (strukturela forutsétningar)
som ska etableras for at st6dja CRM processen. Detta gdller framst formagan att
samordna personer, processer och teknologi.

Samverkan och Integration
%<5 Third-party privacy protection

%5 Company/family linkages
%< [Integration with partners

Samverkan och Integration
% Third-party privacy protection - denna princip gdler att samarbetamed en
tredjepart (t ex TRUSTe organisationen) for att forstarka sakerheten pa Internet.
Verksamheten blir medlem i en sidan organisation och forvantas darmed fdljaen
rad integritetsregler som har diftats for att skydda kunders eventud|t insamlade
personuppgifter. Mening med principen & att forstérka kundernas fortroende fér
bade de eventudlla verksamheterna och tillampningen av Internet.

5 Company/family linkages- produktionsprocess kan stodjas av ett antd service for
att kunna erbjuda kunden hog kvalitet. Utbudet av produktinformationen st6ds av
denna princip. Vilket innebér at verksamheten ska kunna forse besdkaren med ett
sA brett informationsutbud om produkter och tjanster som mdjligt. | de fleta fall
krévs det att |ankatill andra rdevanta leveranttrer sisom verksamhetens partners
(Integration with partners), koncern- dler dotterorganisationer.
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3.6.4.4 CRM Kompetens & CRM arbetsteknik

Under detta avsnitt anges formagor och kunskap som krévs for at genomféra CRM
arbetet.

Kundprdfilering
%5 Customer preference collection
%5 Detailed profilering
%5 Drip irrigation questioning

I nformationshantering
%5 Intergrate all data
%5 Onling/Offline data intergration

Kundprofilering
5 Customer preference collection - principen handlar om kong &t profilera
informationsforsirjare genom att samlain dennes preferenser. Utifran detta
underlag kan verksamheten eventud It anpassa sin produktion for att effektivt
tillfredsstdla de utvalda kundernas behov.

%5 Detailed profiling - principen gdler méngden av de insamlade data och den st6ds
av principen Drip irrigation questioning som innebér &t en webbplats ska
generera detajrik personinformation pa ett rimligt sAit. Registreringen skavara
|&tare for den som exempevisfyller i et frageformulér. Och detta uppnds genom
at sdlaet fad frégor pagrund av at méanniskor kan varaotdiganar de avddjar
informationen om sig §ava. Om denna process & for |ang dler tyngande kan den
intresserade helt enkelt 1&a bli att registrerasig.

Informationshantering
&% |ntegrate all data - denna princip stoder informationsutbudet pa en CRM
Webbplats. Dettainnebér formagan ait ge bestkaren tillgang till de rdevanta data
fran hela verksamhetens funktioner istallet for bara fran de sk. frontlinje
avddningarna: mar knadsforing, forsaljning och kundservice. Denna CRM teknik
kalasfor front-to-back integration (se avanitt 3.7.6).

&z Onling/Offline data integration - denna princip framjar bestdIningen péa webben
genom ait forse koparnamed en badeonline och offline data. Dettainnebér att
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kamhinera bestdIningen dler bokningen av produkter/tjanger via Internet med
sarvicen direkt-ill-kund leverans. Effektiva online transaktioner kréver tillgang
ill offline och detdjrik information om produkter/tjangter. FOr dennainformation
ger kundernamdjlighet att jamfora priser och kvdité hos de erbjudna produkterna
och tjangerna.

Déaremot behGver dven verksamheten komma & den online registrerade
kundinformationen angdende personuppgifter, inbetanings-, och
leveranspreferenser for att kunna dutfora inkdpsprocessen. Dessatvatyper av
informationen maste sammangtélas och goras tillganglig i verksamhetens
samtligakander. Meningen & ait adrig |&taen kund Iamnar négon information
tvaganger.

3.7 CRM Struktur & CRM arbetsteknik

N&r man va har tagt reda pa de olika aktiviteterna (vilka utgor en CRM process) som
beh6ver utforas for att nd CRM konceptet genom CRM kulturen blir nasta steg it tareda
strukturen som krévs for at sodja CRM arbetet. Dettainnebér att verksamhetens
befintliga struktur ocksa behGver anpassas till det nya arbetssétet. Den strategiska fragan
som hanteras under detta moment blir hdrmed:

Vilken struktur behdvs bakom CRM arbetet? - detta & srategiska modelenstredje fraga
som kraver formagan att forsta hur verksamheten fungerar och hur den & organiserad. |
sintur kraver dettamajligheten ait karakterisera de olika samband och forhdlande som
réder dels mellan verksamhetens delar och dels mellan verksamheten och dess

omgivning. Verksamhetens samverkan med omgivningen och delarnas samverkan
reflekterar olika dags beroendeforhdlande.

Beroendet skapas av faktorer som:
=% Behovet av ett gemensamt mdl
%5 Behovet av at delaresurser
ez Forhdlande mdlan ddarnas aktiviteter
%5 Ddar som verkar mot sammade av omgivningen kan var beroende av varandra

Harmed behdver man hanteraen rad strukturdla fragor under detta moment sasom:
%5 Hur ska verksamhets samverkan organiserasi CRM arbetstekniken?
25 Hur stor handlingsfrihet skl ddlarna ha?
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%5 Vilket behov av samordning och synkronisering finns?
25 Hur skl dverblickbarhet skapas?
%5 Vilkasamverkansformer skatillampas? (Magoulas & Pess, 1997)

I min dudie hittade jag en hd del teorier om hur en CRM verksamhet samverkan ka
organiseras, samordnas och de framsta ddlarna som maste ingdr i verksamheten. Darmed
omfattar detta avanitt: CRM: srétta: struktur, teknologi och dataintegrationen samt att hur
mean vaja den basta CRM 6sningar.

3.7.1 Den ratta strukturen

CRM arbetsekniken kréver grand s integration av varje aspekt i verksamheten som
direkt kommer i kontakt med kunder framst persond, processer och teknologi. Trots att
varje aspekt innebér signifikant utmaning & gava formagan ait samordna dessatre
agpekter som framjar eller motverkar CRM arbete. Lyckat CRM arbete hanterar och
effektivt integrerar foljande komponenter:

Per soner behdver forandringshanteringsmodeller for att forbereda sig och eventuellt acceptera
den kulturella féréndringen som krévs.

Processer som kréver kunskap om hur en pragmatisk balans mellan "rimliga’ kontra”ideala’
CRM processer avgors.

Teknologi det krévs kunskap om hur webbapplikationer, portaler erbjudande, agenter,
arkitekturen och andrateknol ogier som trader fram péverkar ny affarsfunktionalitet.

(enl. Barton Goldenberg, President, ISM, Inc.)

Tabell 24: CRM: sstrukturella forutsattningar.

Patd om foradringstankandet sa skaman hdlai minnet att ledningen har sv&radt at
anpassasg. Vidare leder CRM arbetstekniken till gransbverskridning varvid
marknadsforing, forsaljning, kundservice och IT avdelningar tillsammans strévar for
forsta géngen efter sammamdl. Att uppnd och uppehdllalangsiktiga och Ionsamma
kundreationer. Emdlertid skiljer radikat sig uppfattningen av en marknadsférare som
l&gger ner tid pa at kommunicera med kunderna fran den acocepterade bilden av
marknadsféring som en objektiv och strategisk funktion. Tidigare gick funktionen igtdlet
ut pa att maximera forsdjning. Detta & orsaken till de rédande skillnaderna mellan hur
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personden och ledningen varderar kundservice. Forskningen har visat ait det kommer ait
tatid innan ledningen behandlar denna fraga som en kritisk prioritet.

Dock for de flesta verksamheterna & den storsta utmaningen att behdlla och at utveckla
de kunderna man redan har men inte ait skaffa sig flera. Darmed far den verksamheten
som hinner praktisera rdationsmarknadsféring fore dess konkurrenter sorre majlighet att
fanga in branschens mest véardefulla kunder. Relationsstrategi tillampas for att oka
kundtillfredsstdle se och dérmed maximera kundigjditet och [6nsamhet.

3.7.2 Den ratta teknologin

I T-revolutionen har &ven skapat nya majligheter inom CRM omrédet. Som diskuterat
under avanitt 3.4 omfattar CRM processen en rad verktyg dér den framsta & IT. For IT
erbjuder en praktisk [6sning till de utmaningarna som CRM konceptet Saler pade
moderna verksamheterna. Men I T f& inte vara utgangspunkten for CRM arbetet, utan
den ska framja skapandet av vardefulla och langsiktiga kundrelationer. Istdlet for att
framja CRM teknologi bdr man framja dl tdnkande som leder till behovet av den. CRM
teknologi & pargplybegreppet for dlalT 16sningar som tillémpasi CRM processen och
det omfattar tre omraden: forsdjning, kundservice och marknadsautomation. | sin tur
innefattar varje omrade vilka anvandare som stodjas av ndgon CRM 6sning, namligen:

Forséljning eller séljautomation Kundstéd
Fatsdljare Fatsdljare
Call Centres E-tjanster
Viatredje part distributér el. partner Callcenter
Aterforsiljare

Detaljhandel

E-handel
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inriktas pa analys och automatisering av marknadsféring med hjalp av

Mark nadsautomation verktyg for:

Konvertering av data

Dataanalys och omvarldsbevakning - sdsom
kundinformation och data warehouse
Beslutsstod

fragehantering, rapportering och analysering av

Hantering av foretagets afféarsregler for marknadsforing
Kampanjhantering - utformningen av kampanjer och kundsegmentering baseras ofta pa databaser.

Tabel 25: CRM: sfrontlinjeomrade.

Dock, i forsta hand anses tdekommunikation och direkt kontakt (Call Centers och
webben) vara dagens mest effektiva verktyg et anvanda vid implementationen av CRM.
Man har utvecklat ett antad CRM tekniker som verksamheterna kan anvanda sg av for att
bygga rdationer med kunder. De vanligeste metoder anses vara:

CRM teknik

Direkt reklam ar traditionell och popul érast

Call Center nyare teknik

Per sonlig engagemang

Internet ny teknik vari de befintliga webbaserade |6sningarnaintegreras
med andra teknologier for att framja CRM. Exempdvis:
Webben och Call Center
Webben, Call Center och direkt reklam
E-mail och Call Center
Webben, Call Center och personlig engagemang
Webb-bank och Call Center

M edlemsklubbar

Ovriga nya tekniker ar i stort sett teknologi baserade, t ex. nya databaser och
workflow.

Tabdl 26: CRM: solikatekniker.
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3.7.2.1 Att vdlja de basta CRM l6sningar fran resten

Att sortera marknadsforingsjippon fran verkligheten & en frégainom varje teknologisk
marknad. Och effekten av ett felaktigt inkdp i CRM systemet kan 6ddl 8gga projektet.
Déarfor foretaget DCI.com ger vagledning i form av en drategisk masterplan som baseras
pa1SM: s 2000 rapport angaende funktiondlitet, tekniska egenskaper, anvandarvanlighet
dler support formaga hos 600 CRM automatiska program. Verksamheterna behGver veta
hur man:

5 Matcha CRM program med sna afférsbehov

%5 Utvardera CRM mjukvaror

%5 Vdjade bdsta CRM programlésningarna (enl. Barton Goldenberg, President,

ISV, Inc.)

Ovum.com & ett internationdl It konsultféretag som i fleradr nu har andyserat och
utvarderat de tusentals olika mjukvarorna som standigt introduceras pa marknaden. Enligt
Ovum finns det tre ndvandiga formagor som en CRM mjukvara maste utrustas med.
Lésningen ska

Forse verksamheten med en konsekvent ach forenad bild av kunden varje gang denne
behandlas. Utifran denna information kan personden oka forsaljningen och effektivisera
kundservice.

Ge kunden mdjlighet at faen dversikt Gver den aktudla verksamheten oavsett
kommunikationskanden som tillémpas. Darigenom 6ka man kunditillfredsstéllelse och
lojdlitet.

Till&ta personaen som hanterar kunderna (front-office staff) att effektivare och
kostnadseffektivt utfora forsdjnings-, service och marknadsféringsuppdrag som ett lag
och dérmed forverkliga sna potentiella

Men problemet & at ingen CRM |6sning & sa perfekt for att besitta dessa samtligatre
egenskaper. Varenda losning har sin styrka pa et ler tva av dessa omréden och
|6sningarna har olika funktioner. D&rmed krévs verksamheten dt inte bara identifiera
dessa skillnader utan ocksa att matcha detill dess relevanta processer. Det & just hér som
Ovum kommaini bilden for att utfora denna andysuppgift & verksamheterna. Ovum
forse verksamheterna med ett bearbetat underlag (med en balanseradoch informerad
marknadsandys) som ger de mgjligheten att fatta rétt bedut och dérmed védja derétta
CRM Il6sningarna. Man fér veta vilka produkter presterar bagt i vilka Situationer.
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For varje produkt utvarderas efter Su kriterier som gdler produktens formaga att stodja:

%5 Hanteringen av reldioner

25 Forsdjning

£ Marknadddring

5 Kundservice

%< Globd access

%5 Anvandarna och personautveckling samt

%5 Hur pass bra den kan anpassas och integreras med verksamhets 6vriga delsystem.

3.7.3 Den rétta dataintegration - front to back office

Resultatet fran Chordiants survey (avsnitt 1.7) har pvisat att det réder ett stort behov av
snabba, informerade och va utbildade persona inom kundhantering. Personden méste ha
tillgang till relevant information som forse dem med en Gverordnad bild av kunden.
Darfor innebér detta att applikationen ska ha formagen at koordinera verksamhetens
olika funktioner.

CRM arbetgteknik samordnar alakundkontaktpunkternai verksamheten. Detta géller
framg forsdjning, kundservice, marknadsforing och fdtsupport. Denna samling
funktioner kdlas for front office. Darfor att det & dessa som direkt samspelar med
marknaden i frontlinjen for att genereravingter. Nagraexempe av sddana CRM |osningar
ar: Sebd 99, Jeeves Enterprise, Chordiant CCS samt Oracles CRM3i uite,

Men n& kunden kontaktar verksamheten forvéantar denne att fa informationen om de
erbjudna produkterna, tjgngterna, servicen mm. Dennainformation forsdrjs av
verksamhetens operationela funktioner. Dessa funktioner utgdr grunden och ger det
nodvandiga stodet till frontfunktionerna. D&rmed kallas de for back office. Och ala
goplikationer somtillampasi back office samlas under paraplybegreppet ERP -

Enterprise Resource Planning (eftersom detta & ocksa ett omfattande begrepp behandlas
inte i denna uppsats, utan bara namnas).

ERPindeasi fdljande gpplikationsomréde:
%5 Finangering och redovisning
% Tillverkning och logigik
%5 Persond Adminigration (HRM, Human Resource Management)
%5 Forsdljning och Didribution
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Béda omréden behdver informaionen av den andra for at kunna genomférasina
processer. Dérmed & den logiska och praktiska lGsningen som kan tillgodose detta behov
at integrera béde CRM och ERP gpplikationer i ett system. Och Oracle & den forsta
leveranttren som har tagit detta steg. Under oktober 1999 publicerade Bloor
Research.com en artikel angdende hur Oracle pastadde att de hade lyckats utforma
vérldens forda CRM/ERP integration som kalas Oracle 11i. Syftet ver ait ta Oracles
olikartade ERP, CRM och business intelligence applikationer och 4& dem sammen till
ensuite.

Experterna kommenterade att denna lansering verkligen markerade ett eg som
vakomnasi produktutvecklingen. For innan genombrottet kostade det béde tid och
pengar att 4 samman de tva systemen. Men trots appladen beméites anda Oradle 11i
med skepsis. Orsakerna var att: lanseringen blev forsenad vilket tyder pa at man hade
svart at integrera de diverse gpplikationspaketen. Det & forstaeligt nér en sadan
banbrytande produkt inte fungerar perfekt med en gang. Men enligt den senaste
forskningen tycker man ait Oracles ERP har négra problem.

3.8 CRM kompetens & CRM arbetsteknik

Nar man va vet vilken kultur att stréva efter, vilka aktiviteter som ska utforas for att nd
CRM arbetgekniken samt den CRM strukturen som kan s6dja CRM arbetet, blir sga
steget att tareda pa vilka kunskaper som krévs for att effektivt kunna genomfora
processen. Fragan i dettafall blir:

Vilken kompetens kravs for CRM arbetet? - detta & strategiska modelens fjarde fracp

som helt enkelt kraver formagan att uppgradera kompetensen hos verksamhetens
angdlda. Nilsson (1990) definierar foretagskompetens som persondens samlade formaga
att genomfdra affarsdén. Kompetens kan ses som en summa av: afférs-, teknisk och
socid kompetens.

%5 Affarskompetens - & affarskunnande, persondens forméga att se och utveckla
affarer

%5 Teknisk kompetens - & persondens formaga att skéta produktionen och andra
flode

%5 Social kompetens - & personadens engagemang och deras formaga att béde skapa

kontakter och arbeta gavstandigt
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En annan stor fréga som verksamheten kan sédlasig under detta moment & Hur skaman
gatillvaga for att skaffa CRM kompetens? Nilsson (1990) diskuterar att man bor ha

genomtankta svar pa foljande viktiga frégor infor kompetensutveckling:

%5 Vilken kompetens behtvs?

ez Hur ska den forses?

ez Hur ska den effektivt anvandas?

&% Hur skaden och dess bérare utvecklas?

Svaren till den forgta fragan skafinnasi afféarsdén eftersom den naturligtvis leder till
idéer om kompetenstyp som behdvstill en persondidé. Alltsa vilka persond man ska
anddlahur de ska mativeras och utvecklas. Den andra fragan handlar om
persondadminigtration. Daremot gdller de Sista tva frégor: ledarskap, motivation, grupp,
foretagskultur samt ekonomiska perspektiv pa den ménskliga resursen.

Infor CRM utveckling behtver man forstas veta dlateorier kring amnet. Dettavar malet
med denna uppsats. Utover den 6vriga CRM teorin i uppsatsen anger jag ndgra specifika
kompetenser som kravs for ait bedriva CRM processen i de fdljande avanitten. Dessa
omfattar formagan at: hanterainformation, utvérdera verksamheten och tillfredsstdla
kunden, CRM: s kritiska faktorer samt effektiv foréndring.

3.8.1 Férmagan att hantera information

Forskaren Bruce Kasanoff kongtaterar att foljande formagor krévsi den nya eran:

&% Personalen att kunna informationshantering - dess organisering, atkomst samt
Soridning. Databaser & et kritiskt dement | varje effektiv affarsstrategi. For
verksamheterna kan inte kommaihdg och dela kundinformationen. En databasens
varde & likamed kvditeten painformationen som lagrasin. Detta kan jamforas
med "gabage in, gabage out” teori.

z#s Marknadsférare som kan generera feedback - detta & marknadsféringens nya
roll till skillned fran dess tidigare uppgift av at designa meddelande och att
positionera produkter. Verksamheterna ska borja prata med kunder istéllet for att
Overdrivet forlita Sg pa reklam. Det finns fortfarande rum for reklam men detta
récker inte langre for at forstd och tilltala de genomsnittliga kundernas behov.
| dag uppna verksamheterna hogre konkurrenskraft om de besitter kunskaper om
kunder som konkurrenternaiinte har. Sadana kunskaper 1amnas av kundernagév.
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Darfor maste verksamheten ge kunderna skd som kan motiveradem till at vilja
pratamed den.

2% | T konsulter och marknadsférarna att skaffa varandras kunskap -
marknadsforarna behdver utnyttja databaser, interact media marknadsautometion
samt kontakt management program for at generera detdjerad kundinformetion.
Déremoat kréaver 1 T-konsulter ingkter om verksamhetens mest vérdefulla kunder
och deras behov for at kunna fatta kloka besut angdende tekniken. Det & mycket
fordel aktigt att skaffa kompetensinom bada omréde.

2 Angtallda motiverade till att dela informationen med varandra - i mangafal dar
verksamheterna pastar kanna sinakunder val har det visat Sig att mest av den
kritiska kunskapen ligger i den enskilda forsdjarens huvud. Och nér forsdjaren
lamnar verksamheten tar denne kunskapen med sig. | vissafdl nér den inlamnade
kundinformationen adrig den rétta mottagaren. 1bland |&er forsiljamalbli at dela
tipsar med varandrai radda av at forlora provisionen. Vid klagomd borjar
persond réttfardiga Stuationen igtdlet for at dtgarda den. En metod som kan rétta
denna Stuation & at bednadet dnskade beteendet som bor uppmuntras.

% Personalen att kunna spara férandringar - detta betraktas ungefar som den
viktigaste princip som verksamheterna kan l&ra snaangélda Man behover ddrig
forutsaga ndgot bestamt utfall. Utan att man ska forberedda sig for sandig
forandring som ett faktum av arbetdivet. En sidan person & flexiblare och darfor
a lyhtrdare till kundernas behov genom &t vara Oppen for nyaidéer. For
dérigenom |& man sg kontinuerligt nya férdgheter och dettaforvandlastill en
rutin. Annars kan det vara svart ait sdljaidéernatill en person som tro at
forandring & ett engdngsfenomen.

3.8.2 Formagan att utvardera verksamheten infor CRM

Om verksamheten vill tareda pa huruvida den lampar sig for CRM dtrategi, och om
drategin ska varalonsam kan man anvénda sg av Peppers & Rogers 1: 1 checkpoint tool i
figur 3 nedanfor. Detta & en kundmatris (customer differentiation matrix) i vilken de
olika potentidla affarsstuationernainddas i fyra fundamentala sektorer baserade pa hur
varierade kunders behov och varderingar &. Med hjdlp av matrisen kan verksamheten
identifiera dess affaramiljo samt hur anvéndbar CRM egentligen & for den. Dérigenom

far den aven majlighet att reflektera dver dess kundbas och formagor. Enligt figuren &
riktig CRM |&tare at implementera hos och forde aktig for verksamheterna som hor till
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den fjarde sektorn. Namligen den afféramiljon som karakteriseras av kunder med hogt
vaierade behov och véarderingar.

One to one checkpoint toal:

Highlly
different 1l N I .

airlines computer

systems
* packaged goods X pharmaci
manufactures
customer
1

valuations

* bookstores

* gas stations

Uniform

customer Highlly
needs differentiated

Figur 3: Customer differentiation overview (Peppers & Rogers, 1999)

3.8.3 Formagan att utfora effektiv forandring

Nar CRM implementeras pa rétt st brygger den dver de traditionellagransernasom
skiljer & forsdjning, marknadsforing, service, IT och de Gvriga funktiondla omrédena.
Men dessa delverksamheter sitter ofta motstand for att kunna behdlla sina konventionella
roller. Darmed behdvs det kunskgper om hur man kan setill att CRM inte drabbas av de
framkallade konflikterna. VVerksamheten behtver veta

%5 Hur man forbereder Sg for en CRM framkalad kulturdl féréndring

% Effektiva Migration management tekniker

z%s N&r forandringen & aktudl och Na man ska avvakta (Dick Lee, Principal, high-

Yield Marketing)
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3.8.3.1Idealistic kontra Realistic CRM Processer

CRM losningar lovar en "ided” kundrelaionsgprocess genom 6gonblick tillgng av
detajerad kundinformation tvarsiver ett antd afférsfunktioner. Men ”ided” & inte dltid
optima dler mgjlig. Ett béttre CRM tankande & pragmeatisk balans mdlan redidtiska
behov och formégor och de framtida fordedamaav en "ided” process.
Damed krévs det kunskaper om:
%5 Nyttan och riskernaav en ldedigtisk vs. Redisisk CRM process
% Enmetod for utvarderingen av de exiserande CRM mden och affarsprocesserna
%5 Tekniker for utvecklingen av en lyckad CRM process (Dennis Schweigert,
Director of Business Process Services, 1SV, Inc.)

3.8.3.2 Forber edelse och framgangsrik CRM implemention

Att implementera ett lyckat CRM system kréver en hel ddl forberedelser. Man ska
exempelvis vara medveten om at et front office forandringsprogram skiljer sig frén et
ERP projekt. Darfor maste man varamycket forsiktig vid vaet av teknologiska
komponenter. (Anthony Sted, Director, Customer Relationship Management,
Pricewater house Coopers)

En framgangsiik CRM miljo kréver en vd designad prototyp, va och grundligt utbildade
anvandarna samt omfattande system administration och support. Att kombineraen val
testade pilotsystem med en detdjerad implementationsmetod ger det bésta resultatet.
Darfor detta steg handlar om konoept, verktyg och processer for migration fran ett CRM
projekt med potentidl till en CRM miljo med resultet. (David W. Hanaman, Executive
Vice President, C3i, Inc))

3.8.3.3 CRM: skritiska framgangsfaktorer

Man ska vet vilka kritiska frangangsfaktorer paverkar varje CRM arbetet:
%5 \Vetavilka funktioner man ska automatisera
£ Automatisera Bara Det som behdver automatisering
%5 Vinnaledningens support  topp management och forbinda
%< Anvand teknologi och information klokt
% Engagera och motivera anvandarna redan fran borjan
%5 Utveckla och testa ut en prototyp pa det tilltankta systemet
%5 Trénaupp anvandarma
% Underhdlla systemet (Barton Goldenberg, President, 1SV, Inc.)
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3.8.4 Formagan att tillfredsstéalla kunden

Logiskt sett visar antaet tillfredsstédlda kunder hur pass bra verksamheten har lyckats
med CRM konceptet. Enligt kvaitetsgurer: Dr. W. E. Deming, Dr. J. Juran, P. B. Crosby,
G. Taguchi samt 1SO 9000 & kundtillfredsstéldse kvditets ytterstamdl.

Kvditet definieras bland annat som:

&5 formaga hos en produkt eller tjanst att tillfredsstélla kundersbehov och forvantningar.

ez Eller forméagan att tillfredsstélla uttal ade samt under for stadda behov - enligt den Svenska
Standarden SS 02 01 04 for kvalitetssystem.

Dock en kunds behov kan indelasi tre kategorier:

Outtalade behov

Behov som &r sa sjélvklaraatt de inte behéver anges. Exempelvis att kunderna
behover salt, mat, klader, bostad och ménga andra oumbérliga basbehov.

Utatalade behov

Behov som differentierar en produkt fran de konkurrerande. Dessa behov
specificeras som kundkrav utifrén eventuella énskemdl. Det har blivit ndmligen sa
att de flestamarknader & " métta’. Att utbudet &r mycket stérre an sjdlva
efterfragan. Darfor har verksamheterna blivit duktig pa att differentiera sina utbud.
Idag har till och med f&fang blivit en viktigt konkurrensmedel. Exempelvis
kunderna erbjuds sammabil i olikafarg, med eller utan ndgon tillbehor,

mobiltel efoner som passar olika personligheter, tvillingsbarnvagn, Lexus bil, rolex
klocka, ndgot slagsvino sv.

Omedvetna behov

Behov som kan g tillfredsstéllas for att de &r okanda. Exempel pa tidigare okanda
behov: fjarrkontroller, e-butiker, bank patelefon o sv. Efter introduktionen
forvandlas okénda behov till outtalade krav.

Tabdl 27: Treolika kundbehovskategorier

Né& man tillfredssdler basbehoven skapas det nddvandig kvalitet.

Genom 4t tillfredsstdla de uttal ade behoven dstadkommas forvantad kvalitet.

Och genom at komma pa och tillgodose de omedvetna behoven uppnd man ndgot extra,
attraktiv kvalitet. Dennakvditet brukar genom sitt Gverraskningsdrag ledatill trogna
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kunder, menar bland annat Kano et. d. (1984). Dessa kvditetsdimensoner illustreras
tydligt i den s3kalade Kano-modelen hér nedan.

Kundtillfreds- W

stallelse Omedvetna behov
Mycket (Attraktiv kvalitet)

ndjd

Uttalade behov
(Forvantad kvalitet)

Outtalade
Inte alls Helt

Grad av
uppfyllelse Basbehov
(Nodvandig kvalitet)

Uttalade Outtalade

Mycket
missnojd

Figur 4: Kanomodellen for kundtillfredsstéllelse (Kano et. al. 1984).

Enligt Kano-moddlen uppnés kundtillfredsstédlelse inte rent ut av at bara tillgodose
basbehoven. Kunderna har personliga dnskemd, preferenser och krav som kan bara
tillfredsstéllas antingen av forvantad eller av attraktiv kvaitet. Darfor att fokuserapa
standard produkter och serviceinnebdr att astadkomma nddvandig kvditet och missngjda
kunder.

Det kan kongtateras at CRM gar ut pa att uppna en kombination av dla dessatre
kvditetsdimensioner. Alltsi att verksamheten bor setill att uppna kundens nddvandiga
kvditet, sedan ta hand om kundens personliga behov och till 9 dverraska kunden med
det lilla extra attraktiv kvalitet for at vinna dennes |gjditet. Harmed kan den levererade
kvditeten tabeleras som fdljande:
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Behovskategori Kundndjdhet Kvalitet Betyg [Strateqi

Basbehov Mycket missnojd - missnojd Nodvandig 1-2 |Transaktion
Uttalade behov Mycket missnéjd - mycket néjd |Forvantad 3 Transaktion och CRM
Omedvetna behov |N&jd - mycket néjd Attraktiv 4-5 |CRM

Tabdl 28: Allmén utvérdering av traditionell kontra CRM koncept.

Sasom det framgar i tabell 3.3 levereras nddvandig kvaitet genom transaktionsstrateg
eftersom verksamheten fokuserar pa kundens basbehov. Da blir kundtillfredsstéllelsen
nagot mellan mycket missngjetill lite missngje. Dettainnebér at produkternaoch
tjiansterna som erbjudastillfredsstéler basbehov och de duger, exempelvis salt, tvd,
klader. Den levererade kvalitet f& darmed betyget 1 - 2 for transaktionsstrategi speglar
det gamla marknadsténkandet av produktions- och forsdljningsorientering.

Néar verksamheten tillfredsstdla kundens uttal ade behov levereras det forvantad kvalitet.
Kundtillfredsstalelsen blir da ndgot mellan mycket missndje och mycket ngjd. Srategin i
detta fall anses vara en kombination av transsktion och en viss grad av CRM. Exempdlvis
man kan jamfora egenskaperna mellan ett angstrykjarn (fore detta omedveten behov) och
en utan angfunktion (basbehov). Denna hybrid strategi far betyg 3. Daremot forses
kunden med attraktiv kvaitet nér omedvetna behov tillfredsstdlas. Alltsa att kunden
Overraskas med attraktiv kvditet. Detta handlar om att tillfredsstélla kundens uttdlade
behov pa et béttre st genom differentiering. Kundtillfredsstélelsen blir da ndgot mellan
n&jd och mycket ndjd med betyget 4 -5. Denna drategi kalas for CRM.

3.9 Sammanfattning

Utifrén den foreiggande teorin kan uppsatsens forsta fraga (under punkt 1.4) besvaras
explicit nu. Forgt skulle jag svarapa frégan: Vad ar CRM egentligen?

Som diskuterat ovanfor & CRM et nytt namn pa det gamla konceptet av
relationsmarknadsforing. Genom utveckling har man introducerat ett nytt st av ait
kostnadseffektivt och automatiskt erbjuda et sort antal kunder personlig service (= higre
kvalitet) pAmed hjdp av IT.
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Sasom de flesta vetenskapliga begreppen har CRM fét &skilliga definitioner sedan
lanseringen. CRM & ett forbétrat affarskoncept som denna gang hanteras av
marknadsforing, kundservice och I T funktionsomréde men med samma uppgift som igdr.
Hela verksamheten maste dock engagerasi processen. | och med at varje kund inte kan
erbjudas anpassade produkter och service tillampas det tre marknadsféringsstrategier:
transaktionsorienterad, relaionsorienterad samt en hybrid som kombinerar béda

yiterligheterna.

Med transaktionsstrategi Strévar man efter at maximera vingten pa varje transaktion
enligt det traditionella marknadstankandet. Daremot gar relationsstrategi ut pa at bygga
|angsiktiga relationer for at uppna lonsamma transaktioner enligt CRM. Vidare skulle

den forsta fragan generera ocksa svar pa skillnader mellan CRM och det traditiondla
konceptet. Naturligtvis avviker dessatva koncept fran varandra pa manga sétt. Den
framga skillnaden & att CRM & maknadsorienterad och | T-baserad vilket gor att et
relaiongprogramm gar |&tare att tillampa pa ett Sorre antal kunder 8n vad man kunde
forut. Verksamheten har nu mdjlighet att direkt kommunicera med flera kunder genom de
nyakanderna - sdsom Internet och Call Center.

Skillnader mellan det gamla och CRM koncepten

Levererad kvalitet

Traditiondla koncept

CRM koncept

CRM kultur & CRM

arbetsteknik

Den stora mangden av marknaden | Utvald, |I6nsam kund
Marknadsstrategi a malgrupp Tillfredsstallakund

Stort antal transaktioner Personlig relation med kund

Objektiv, basic kundrelation

Anonym kund far svagt eller Identifierad, premi&rkund far
Integritet inget skydd starkt skydd
CRM process& CRM
arbetsteknik

Offensiv — standigt locka nya Defensive — behalla och
Marknadsprocess kunder i férstahand tillfredsstélla kund

Fokus pa forsdjningsaktiviteter Fokus pa hela process

Pris— framsta konkurrensmedel Hog kvalitet forst

Standard produkt Individuellt anpassad produkter
Kundservice Standard produkt och service Individuellt anpassad service och

mervarde

CRM struktur & CRM
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arbetsteknik

Samverkan och integration

Baramarknadsavdel ning som
ansvarar for marknadsforing

Personer, processer och teknologi
skots separat och for det mesta ar
€ samordnade

Centraliserad beslutsfattande -
I&ngsamt och komplicerat

Konflikterande mél

Bevarande och skyddande regler

Grénsl6s integration av personer,
processer och teknologi

Ansvaret for CRM verksamhet
ligger hos marknadsforing,
forséljning, kundserviceoch IT

tillsammans

Front-to-backofficei ntegration

Storre handlingsfrihet for att
snabba pa besl utfattning och
kundservice

Styrning mot gemensammamal

CRM struktur & CRM
arbetsteknik

Kundprofilering och
Informationshantering

Basic
informationshanteringsformaga

Kunskaper om CRM koncept och
teknologi

Tabdl 29: Traditionell koncept kontra CRM koncept.
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Kapitel 4

Empiriskt material

Utgor studiens teoretiska referensram och baseras pa en strategisk modell som omfattar
fyra CRM aspekter: kultur, process, struktur och kompetens. Kapitlet har darmed
indelatsi fyra avsnitt som ange nagra teorier angaende hur CRM ska betraktas och hur
den ska effektivt tillampasi dagens verksamhet. Bland annat innehaller det varierade
definitioner pa CRM, ett relationgprogram, verktyg for relationsbyggande, IDIC
metodologi for eTabellring av webbtekniken, jamforelse mellan traditionell och CRM
ténkande samt matning av CRM.
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Efter svaret pa uppsatsens forsta fréga behandlas den andra och tredje frigan i detta
kapitel, alltsk

??  Hur tillampas webbtekniken IDIC: s 26 principer for att realisera CRM konceptet pa svenska .se
webbplatser?
?? Hur uppfattar aktérernai den svenska .se domenen CRM konceptet?

Damed inleds detta kapitd med en redovisning av de empiriska data som jag samladein
genom studiens webbandys. Déarefter kompletteras resultatet med svar pa den tredje
fragan som jag skaffade genom studiens opinionsunderstkning. Svaren angesi avanitt
4.2. Vaterminne 1999 andyserade jag totalt 40 webbplatser i .se doménen och &ven
skickade en dektronisk enkét till femtio svenska verksamheter. Studiens
undersokningsenheter omfattade béde offentliga och privata verksamheter fran de olika
industriomrédena sdsom det framgar i tabell 9. Dock eftersom jag lovade de
verksamheterna som fick enkéten sekretess har deras namn utelamnats fran denna
uppsats. Daremot stér listan 6ver de granskade webbsidornai bilaga 7.5.

4.1 Resultatet fran webbanalysen

Frén webbanaysen skaffade jag en stor mangd av empiriska data som andlyserades med
hjdp av Grounded Theory metoden. Studiens verksamheter vades fran industriomraden:

utbildning, offentlig sektorn, livsmedel, hotell, finans, I T, bocker, fastighet, resor,
energi, reservdelar och bilindugtri.
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Utbidning Offentlioc |Livsmedel [Hotell Finans 1T Bocker
Kvalitetsdata |Posten Arla Hotel opera SEbank IBM Bokus
Cocktailskola  |Samhdll Torget Sheraton |Foéreningsspal Ericsson Opal
Bartenderskola |Bankgirot  |Leknet Scandic  |Nordbanken |[Compag

Rea Provobis |Handelsbank |Andersencons.

Brio Radisson |ltaktier Adnet

ICA VCW Idg

KF Msn(Microsoft)

Obs

Thorn
Fastighet Resor Enerqi Reservdeglar Bilindustri
Opalen Areresor  |Sydkraft KF Scania

Table 30: Verksamheterna fran de olika industriomr ade var s webbplatser analyseradesi

webbanalysen.

Denna redovisning grundas igen pa min strategiska modell som jag skapadei teorin.
Damed inddasdeni fyraddar: (1) CRM kultur och CRM arbetsteknik (2) CRM process
och CRM arbetsteknik (3) CRM struktur och CRM arbetsteknik och (4) CRM kompetens
och CRM arbetsteknik. Eftersom jag skulle kontrollera hur de duderade verksamheterna
hade tillampat 1DIC:s 26 principer pasinawebbplatser redovisas resultatet med hjdp av
principerna ocksa.

Observera att:

For enkelhets skull skriver jag inte helawebbadresser pa de studerade webbplatser. Nar
jag refererar till dem skriver jag igdlet bara webbnamn (leknet, ibm, msn osv.) utan
servernamn (Wwww.) och doménnamn (.se), t ex webbplatsen (www.icase) skriver jag
baraica.

4.1.1 CRM Kultur och CRM arbetsteknik

Som redan diskuterat i teorin anger jag i detta avanitt CRM normer och varderingar
som verkade tillampas pé de studerade webbplatserna. Jag kontrollerade foljande

principer:
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M ar knadsstr ategi
%5 Ste organization by need
%5 Customizable experience
%5 Recognise returning customers
%5 Personalized wish lists
Integritet
&5 Yrong privacy statements

4.1.1.1 Marknadsstrategi

&5 Ste organisation by need: 28 webbplatser hade et brett informationsutbud om
tjiangter och produkter i ett antd olika branscher (t ex. IT, bil-, underhdining,
finans, livamedd, resor, bcker mm).

Informationen som tillfredsstélde et antal olika behovsomr—éde kunde hittas via
dessawebbplatser. Bland de fanns. men, torget och rea - som téckte hela

marknaden samt leknet, ibm sydkraft, posten, provobis, sebank;, ica, nb,
foreningssparbanken, skf, idg, itaktier, arla, andersenconsulting, bankgirot,
compag, sheraton, scandic, handel shanken, samhall, radisson, ericsson, bokus, kf
och vew som Sirjde for informationen om sina repektive bransch dler koncern.

Déaremot hade 10 platser et begransat utbud som var betydligt fokuserade pa

gava de respektive verksamheterna. P4 dessa sidor informerade man enbart om
sgnaegna verksamheter och eventudIt I&mnar hanvisningar till dler tips om andra
relevanta verksamheter dler informationskallor. Denna kategori omfattede

areresort, brio, bartenderskola, cocktailskola, adnet, opal, opalen, kvalitetsdata
och hotelopera.

&5 Recognizereturning customers Studiens 17 e-butiker hade denna &rvda
egenskap enligt beskrivningen i principmoddlen. Alltsa en e-kund tvingas
regisrera dla sna personuppgifter vid eventudl bestAlining dler inkdp via
Internet.

%5 Customizable experience: Bland studiens webbplatser var det msn, torget, leknet
och idg som erbjéd kunden anpassad kundupplevelse. Pa dessa platser erbjods
bestkaren funktioner for at skréddarsy sdansinnend! enligt dnskan.

Hos msn kunde man bland annat Skapa en egen hemsida och vdja ut vilka
tidningar man villelgsafrén en ligaav olikaintressscomrade. Ocksa Torget och
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idag gav beskaren mdjligheten att skgpa en egen Sda med personligaintresse
omréde. Pavew erbjuds en egen portfolio for at kunnafolja borsen.

%5 Personlig information: Hos msn, torget, idg, och vew fick kunden méjlighet att
anpassa Sitt surfande pa webben till Sinaiinformationsbehov och dnskemd. Man
fick helt enkdt vaja vilken information och médngden man ville komma & genom
att begéra fram bara de 6nskade dternativen.

%5 Personalized wish lists: Ut av dlade studerade webbplatserna var det baraleknet

som hade denna sarvice. En eventud It Skapade onskdista kan fyllas pai efterhand
né& man vill.

4.1.1.2 Integritet

25 Stark integritetspolicy: Under min sudie hittade jag bara 4 webbplatser (msn,
ibm, adnet och vew) utav hda 40 som innehdll en integritetspolicy. Detta
meddelande 13g explicit och tydligt pa webbplatsernas hemsidor. Det var bara
foretagen MSN och IBM som samarbetade med den internationdla organisationen
for skkerhet pa Internet TRUSTe. Personuppgifter pd msn och ibmskyddades
dérmed en regler som dtiftats av TRUSTe. Utéver sandard policyn fran TRUSTe
forekom det ett antd olika integritetsdokument och principer pavissa
webbplatser. Till exempd:

Torget.se innehdll et pop-upp medde ande som fragade besokaren at vdja
mellan tillférlitliga och icke sker information. Den sBkerhetsnformeationen som
fanns pawebbplatsen hittade jag under rubriken villkor. D& meddelade man om
densk SSL - Secure Sockets Layer - sSkerhetsprotokoll ler PTC - Private
Communi cations Technology som anvandes for att krypterainformationen.

P Sheratons webbplats hittade jag ocksa policyn efter at haklickat migin pa
Sarwood Prefered guest dler Ste map men inte pd hemsidan. Ett villkor for at
surfain pa dennawebbplats var at en icke medlem fick inte manipuleraden pa
nagot siit. Inte ens kopierainformationen pa webbplatsen.

Pa leknet stod policyn under rubriken Handla sékert. Man talade ocksa om att
personuppgifter, betalning samt leveransnformation krypterades.

Idg.se & ytterligare en av de 36 webbplatserna Som saknade en explicit
integritetspolicy men den hade en upphovamans réttdigt medde ande. |
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dokumentet medde ade foretaget 1dg kunden bara om hur dennes personuppgifter
kommer at anvandas men inte hur de ska skyddas. Sa hér bdrjade det:

Denna webbplats ags och drivs av IDG, International Data Group,

Sturegatan 11, 106 78 Stockholm. Per sonuppgifter som Du lamnar till
var webbplats, till exempel Ditt namn och Din e-post adress, anvands pa foljande sétt:

|dg: s medddlande kan jamférs med de integritetsdokumenten som |3g pa
AdLINK .s2. Sehilaga7.4 i appendix. Sahar borjade AdLINK's meddelande:

e%s We want tobuild users’ trust and confidence in using the internet...

Pa Skf .se hade verksamheten fransagt sig all integritetsansvar angdende den
publicerade informationen. It8let for en integritetspolicy innehdll denna plats
en sk disclaimer. Detta for att talaom for bestkarna att SKF inte skulle hdllas
ansvarig for eventuelafeaktigheter dler brigter | den insamlade

informationen. Dessutom &t dl informationen som |&mnadesin via
Webbplatsen kunde gorastillganglig fér andra besbkarna vid behdv. Jeg

hittade tva SK F webbplatser, en .se och en .commen det fanns inget
desclaimer pa.complatsen.

Ett annat ganska popul art dokument som forekom pa de flesa webbplatserna
var ett sdkalad legal statement. Detta dokument skulle bevaka
verksamheternas réttigheter genom att meddda beskarna vilka villkor dler
regler som gdlde nér man vistades pa webbplatsarna. Bland annat att vardarna
forfogade Gver webbplatserna och at de kunde géra vad de vill med

innendlen utan besbkarnas medgivande. Deras information fick inte anvandas
till ngon kommersidla syfte och pa vissa webbplatser fick man till och med
inte kopieradler pandgot it anvanda sig av den publicerade informationen
om man inte var medlem t ex pd sheraton. Besdkaren fick baratitta men inte
rora.

Dokumentet som fanns pa Compags hemsidan kallades for Legal notices &
disclaimer medan pa en foljande Sda” kontakta oss’ stod det Privacy & legal
statement. Men bada dessa dokument innehdll exakt sammainformation och
endast dessa foljande rader:
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Informationen pa Compag’ s web-sidor kan komma att &ndras utan meddel ande. Compagq
ar inte ansvarigt for felaktigheter eller brister i de lamnade infomation.

Theinformation contained inthis guide is subject to change without notice.

Compaq shall not beliable for errors or omissions contained herein.

Foljande & det meddelandet som jag hittade pa Nordbankens webbplats:

Villkor

Innehdllet pa Nordbankens webbplats & skyddat enligt lag om upphovsrétt. |nformationen har erhallits
frén kélor som vi bedomer tillforlitliga, men vi kan inte garantera att informationen &r fullstandig eller
riktig. Nordbanken tar inte ansvar for ekonomiska transaktioner som grundats painformation pa
Nordbankens webbplats. E-postkommunikation med Nordbanken &r inte skyddad eller krypterad. Kanslig
information kan avlyssnas.

Annars pa de Gvriga webbplatsarna | &g integritetsmeddelandet 1angst in bland
informationen som stod pa andra sidor istélet for att |aggas ut som en globd
objekt som kunde nas fran vilken sida som hd<t. Hos e-handlare [ag denna
information bland villkor som gdler vid handdn.

4.1.2 CRM process och CRM arbetsteknik

Under detta avanitt anges de konkreta aktiviteterna som verkade utforas for att kunnand
den Onskade CRM konceptet genom webbtekniken. Principerna som jag kontrollerade
var:
M ar knadspr ocess

25 Explicit statement of bargains

%5 Regigtration enticements

%5 Online product configuration

%5 Collaborative filtering, personligt rekommenderade varor .

25 Push communication
Kundservice

ez Effective eservice

%5 Customer service support online

%5 Online support databases

25 Non-web payment option

%5 Multiple billing/shipping options
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%5 Online order tracking
%5 1-click ordering

4.1.2.1 Marknadsprocess

%5 Explicit statement of bargains: Ett sort antal av de Suderade webbplatserna
innehdll en annons, men det var 9 stycken som jag tyckte att de anvande Sg av
explicit bargain. Principen tillampades p&

7

?7?

7?

33

Msn - uppmanade besokarnatill att taviafor gratis resor och ocksa erbjod
|&gpris biljett.

Foreningssparbanken - erbjod rabatt pa de olika tjangema for studenter
och pengonéarer.

? Bartenderskola och sydkraft - erbjod ett anta olika avgifter och

betaninggperiod som var lockande.

Posten - erbjod ID-kort till olika priser beroende pa behov.

Posten och bokus - bjod pa frakt vid inkdp som stiger ver 100 respektive
500 kr.

Leknet, ica och kf - tillampade bonussystem som tillddar poang pavarje

inkOpsbd opp. Efter en vissintjgnad summaav podngen skulle dem véxlas
in mot en forman.

&5 Regidration enticements: Den popul &raste lockbete pa de studerade
webbplaiserna var erbjudandet av gratis medlemskap (t ex hos bankgirot, torget
samt bokus). Dettainnebadr en massa forméner for det eventuellt registrerade
medlem. Bland de 6vriga lockbetarna fanns:

7?
7?
7?
7?
7?

7?
”

7?
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gratis e-pog, egen hemsda, personlig nyhetssda (msn, idg)

gratis program (ibm, arla), lyssna paradio, annonsering,

nyhetsbrev, att skicka e-vykort (Nb), tavlingar, att bidramed egnaide (t ex
brio),

onskeligor (Ieknet, idg, vew), at skicka presentkort och inte mingt
kundkort (t ex ICA, KF: s medmera) som & laddat med ett bonussystem.
registrering for at fangain information fran besokarna (kvalitetsdata,
ericsson)

I&gre priser for medlemmar (sebank), bevakning av bdrsen (vew)

? premie kund (sheraton), direkt bestdlining dler notering av inkOpdisa

(rea)
skréddarsytt davta (sydkraft).
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2z Online produkt configuration: Mgjligheten at |ta kunden konstruera, bygga och
e prototypen pa datorskarmen m h aen 3D-konfigurator ssknades pa de
studerade webbplatserna.

%5 Collaborative filtering: Nér det gdller de granskade webbplatserna tyckte jag att
det var leknet som forsokte erbjuda dennatjdngt. For nér jag sokte efter en barbie
docka pa | eknet visades resultatet tillsammans med ytterligare en lista 6ver de
mest silda leksakerna under den senaste veckan pa den aktuella avddningen.

Det gick ocksa att soka efter varor utifran et specifikt barns dder, kon samt

eft Onskat varupris. Resultatet blev en lista 6ver personligt rekommenderade
varor.

Déaremot nér jag sokte pa bokus, ica, posten, ibmfanns det ingen filtrering och
meatchning.

25 Push communication: Det verkade vara 18 bland studiens webbplatser som
"pushd’ kommunikationen med snakunder. 1bmlamnade sna nyheter och
information genom pressmedddande, arkiv webbnyheter samt genom ett
evenemang som kalasfor Blue Wednesday. Hos msn, provobis, bokus, samhall,
brio, kvalitetsdata, leknet, rea, bankgirot, compaq, handel sbanken, idg,
foreningsspar banken fick man prenumerera pa de s k nyhetsmedde ande som
skickas med E-mail.

Kf publicerade tidningen mersmak med reportage, tips, erbjudande recept mm.
I ca publicerade ocksa tidningen Buffé med sammainnehdl. Skf publicerade en
afférs och teknologiska magasin - Evolution pa webben och en gratis SKF
interactive Enginearing catdlogue. Déremot erbjod idg bade gratis och mot
betaning prenumerationer pa nyheter. Sheraton publicerade Sheraton magasin.

4.1.2.2 Kundservice

=% Effective E-service: Den effektiva e-servicen hittade jag hosmsn, leknet,
sebank, compag, kf, kvalitetsdata, bokus, féreningssparabanken, hotelopera
och ericsson webbplatserna. Nér jag mailade dessa verksamheter svarade de
snabbare an resten.
N& man anmdde g for de olika gratis tjanster (t ex eget Email, egen
webbsda dler medlemskap) fick man anvanda personliga
inloggningsuppgifter (s3som anvandarnamn och I6senord) for att fatillgang
till jangterna
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Skulle man glomma dessa uppgifter hos man fick man hjédp omeddbart utan
at avbrytainloggningen. Antingen fyllde man in ledtréden som |amnades vid
registreringen dler fick man vdja helt nyainloggningsuppgifter om man ville
Déremot hos dla de andra webbplatserna fick man forst [amnar in emall
adressen som [amnadesin vid regidreringen. Darefter skulle verksamheten
maila tillbaka de glémda uppgifterna

s Offer customer service support online Néastan dlade studerade
webbplatserna lamnade mingt en e postadress och ndgon gavhjap databas
som kunderna kunde anvanda sig av for at fa svar pasinafrégor. Det fanns
databaser med tillracklig information som svarade pa de vanligaste fragora
kring erbjudna produkter, tjangter samt verksamheten.

225 Online support databases. Négtan dla de guderade webbplasternainnehdll en
databas. PAvissa sidor kalades funktionen for FAQ - Frequently Asked
Questions och pa andrabara”Vanliga fragor”. Dessa databaser framjade
gavbetjaningskundstéd och de flestavar effektivai och med att det gick att
skai de och hitta svar.

Det tillampades ocksa differ entierade kundsupport: hos Msn, finansiella
platser, posten, kf, skf, arla, nb och sydkraft somt o mtilléter kunden at
direkt ringa fran webbplatsen. Compagq var det endaforetaget som erbjod
stodtjansterna mot en avgift pd 75 kr per frégestallning. Sheraton hade
differentierad kundservice support till dess premium kunder som var medlemi
Starwood Prefered guests klubben. |bmerbjod ocksa premium sarvicetill Sna
tre kategorier kunder: registrerad kunder, passport advantage kunder samt
support linje kunder. Annars erbjod de flesta verksamheterna gandard
kundsttd. Namligen en och samma kontaktkand for deras olika kunder - e-
mall.

2z Non-web payment option: 17 av de andyserade webbplatsarna sdde sina
produkter via Internet. Dessa e-foretag s detill bade konsumenter och andra
verksamheter (t ex ibm, nb, handel sbanken, seb, compag). De sk. businessto-
customer (B2C) respektive business-to-business (B2B) kundkategorierna. Hos
bankerna gick det att direkt betda fran ens konto vid kopet. Betaningen och
leveransen kunde genomféras online eler offline. Exempelvis dverféringen av
pengar, inkdp/forsljning aktier samt betalningen av rékningar.
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Men hos de flesta e-féretagen ndjde sig kunden med att bestéllaen vara (t ex
livsamedd) dler boka en tjgngt (hotelrum) via Internet och sedan betdai
efterhand med kontant eler mot fakturan. Kunderna erbjods de trditiondla
betalningsalternativen - némligen kontant, check, overféring mm i de fysska
kontona. Bokning dler bestdlining mat faktura gjorde man hosposten, brio,
areresort, hotelopera, leknet, ica, rea, scandic, bokus, cocktailskolan,
bartender sskolan samt provobis. Hos sheraton fick man dternativt betdavia
webbplatsen.

Bokus tog betalt for leverans om beloppet understeg 500 kr och bjod pa denna
kostnad nér inkopsbe oppet steg Gver grénsen. Posten debiterade kunden for
leveransen med 30 kr om beloppet 1&g under 100 kr medan den bjod pa
leveransen vid beloppet som var éver 100 kr.

GenerdIt st erbjod de flesta foretag fritt hemkorning for skrymmande paket
och varor. Utover foretagens leveransservice levererade man ocksa via Posten.
Exempelvis kunde man vdja att hamta ut paketen fran en service butiken i
narheten av Sin bostad igtdlet for att hamta det pa posten. Det erbjods ocksa
hemkorning av paket mot en avgift.

& Online order tracking: PAbrio hittade jag informationen om en dags
odertracking. En i fylld order fick liggakvar (Iéngst t o m 2 veckor) tills men
gdv vadde at skicka den. Hos leknet, posten, bokus och resten av e-butikerna
fick kunden andraii ordern bara under bestdningen. Déremot saknades 1-
click ordering som snabbar pa bestdIningsprocessen.

4.1.3 CRM struktur och CRM arbetsteknik

Under denna punkt anges de strukturella forutséttningar som verkade ligga bakom den
befintliga kulturen. Enligt teorin handlar en CRM struktur om formagan att samordna
personer, processer och teknologi. Givet att denna sudie var extensv (bredd forskning)
och inte intengv (férdjupad forskning) hade jag ingen mdjlighet att kontrolleraom denna
samordning hade uppnéits pa studieomradet. Det enda jag kunde kontrollera var fdljande
principer:
Samverkan och Integration

%5 Third-party privacy protection

&5 Company/family linkages

%< Integration with partners

2001-10-01 Milly Mukiibi 101



4.1.3.1 Samverkan och organisation

% Third-party privacy protection: MSN och IBM var de basta exemplen pa
integritetsténkande som jag hittade. De arbetade inte bara aktivt med skerheten
utan hade de ocksa tagit den pd en hogre niva. Dessa foretag var de enda bland 40
som ytterligare samarbetade med en tredje partner - TRUST e organisationen.
TRUSTe fokusarar pa hela cybervéarldens sskerhet. Sebilaga 7.3 i gopendix.
Enligt tredjeparts princip forvantas en webbplats som har skaffat Sg ett TRUSTe
certifikat at informera eventuel informationsforsorjare om:

Vilken information samlas frén och om denne.

Av vilken verksamhet.

Hur informationen ska anvandas.

Med vem den ska delas.

De dlikadternativ som gdller insamling, anvandning och digtribution

informationen.

Vilka sikerhetsitgérder tillampas vid forlust, missbruk eller andring av

informationen hos vérdverksamheten.

Hur man kan rétatill eventudla brister och feaktigheter i informationen.

N3N IS

3

3

Skulle forsorjaren handgraforfragningar om certifikatet ska dennei forsta hand
vanda gg till mottagarverksamheten. Vid atillfredsstéliande behandling uppmanas
informationsforsirjaren da at kontakta §ava TRUSTe.com.

& Company/family linkagesoch I ntegration with partners. Hela 35 webbplatser
utav de 40 som suderades innehdll ming en [ank. Exempelvis msn lankte till
Microsoft; posten till torget; Obstill KF; skf.se till skf.comoch madnga andra
Sdvalankningen genomfordes med hjélp av fleraolikatekniker. En dd platser
innehdll 1ankar | form av ikoner, avancerade reklamteknologier med till exempd
popup eler shockwave annonser. Vissa platser innehdll déremot bara enkla
l&nkar. Namligen lankar som man forst beskriver och sedan [énkar med orden
"klickah&”. Enligt Computersiveden den 10 mars anses sidana lankar hallag
kvdité pagrund av texten i lankmarkering. For at forsta detta béttre kan man
jamforatvalankar som skata besokaren till funktionen kundsarvice och vilka
designas. ”Kundservice” respektive "Klickahér”. Den [anken som & mer
informetiv har hog kvdité. Vilken & det?
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4.1.3.2 CRM teknologi

Enligt opinionsundersokningen hade 80 procent verksamheter kunskgp om CRM. 50
procent saknade en CRM |6sning. Medan dver 50 procent anvande Sg av de olika CRM
teknikernamen i varierande grader. Bade de som anvande sig av dler de som tankte
inforaen CRM |6sning 1&g mellan 10 och 20 procent. Verksamheterna som hade
vakomna CRM revolutionen och bdrja at medvetet sysdamed CRM 1&g runt 29
procent.

4.1.4 CRM Kompetens och CRM arbetsteknik

Hér behandlas de CRM kunskaper som verkade grunda webbtekniken. Principerna som
kontrollerades var:
Kundprdfilering
%5 Customer preference collection
%5 Detailed profilering
% Drip irrigation questioning
I nformationshantering
&< Intergrate all data
%5 Onling/Offline data integration

4.1.4.1 Kundprofilering

2% Customer preference collection: 23 platser hade mingt en registreringsframjande
erbjudande. Vari den vanligeste sitt var med hjdp av en frageformulér.
Frégeformuldren hade olika utseende hos de olika webbplatserna beroende pa
deras varierande insamlingsfunktioner. Exempelvis pd msn lamnar kunden
automatiskt in sina preferenser nér denne registrerar Sg for en egen hemsdaeller
hotmail e-adress, handlar, bokar resor, stdler frégor till msn genom
frégeformul&ren dller emailet, anpassar webbplatsensinnehdl till egna tnskemd
och behov, till och med de tidningar men védjalasa
P4 ibmsamladesin uppgifter om produktvalet, typ av kund samt kategorin kunden
fdler in. For IBM har premium kunder som erbjuds den lilla extra servicen.

Pa bartender skolan bad verksamheten de sbkande att ange motivationen bakom
intresset. Dennainformation véger mycket vid vaet av eventudladever till
skolan. Den visar hur stort behov dler typ av behov man har och vilka bor
prioriteras.

2001-10-01 Milly Mukiibi

103



Pa kvalitetsdata och cocktail skola erhdlls kundernas preferenser genom
registreringen av nagon kurs dler ansdkningen av broschyrer och blanketter. Kf,
compag, seb nb samlas datain nér kunden bestdler deras produkter dler tjander.

Pa vissa platser genomfordes datainsamlingen med hjdp av detailed profiling i
kombination med dripirrigation questioning. Pa néstan ala de studerade
webbplatserna skedde profileringen av de potentiella kunderna genom at samlain
subjektens: namn, adress, telefon, e-mail, kopt produkt dler tjang pa e-platserna
ochi vissaafdl personnummer. Dettavar det genomanittligaformuléret. Men hos
bartender skolan samlades det dessutom in ett foto pa varje stkande dev uttver de
grundl dggande uppgifterna. Elavtaet hos sydkraft ocksdinnendll en rad dternaiv
at vajapa (t ex pris och inbetalningsperiod) for at kunna skréddarsy de 6nskade
tjangterna och produkterna.

Vissaformuld innehdll mindre frégor &n den genomsnittliga medan andra gick
Over snittet. Person- dler organisations nummer var i defletafdleninte
obligatoriskt.

Det langsta frégeformul &ret som jag hittade var hosibm | denna enkét
kombinerade man de grundldggande frégorma med preferensfragorna. Den sista
kategorin handlade om intressentens dnskemd, tillampade produkter mm. Skf,
sheraton, sydkraft anvande sig ocksa av ett sadant kombinerat frageformular.

4.1.4.2 Informationshantering

=% |ntegrate all data: P4 de flesta menyerna hittade jag knapparna for information
om gadva verksamheterna (bland annat historien), arbetsorganisation,
orderhantering, produkter, tjanger, priser leveransvillkor, t 0 m den sandigt
aktud | véderprognos om Are fjdlen genom webbkameran pé areresort.

25 Onling/Offline data integration: 17 verksamheter verkade till&mpa onling/offline
data integration. Detta gdlde: ibm, nb, foreningssparbanken, sebank, leknet,
compag, ica, podten, reg, idg, bokus, opd, scandic, sheraton, hotelopera, areresort
och provobis. Msn réknas hit men forsdljningen utfordes av ett antd &erforsdjare
som man hénvisadetill pa webbplatsen.

Hosibm var informationen om produkter innehdlsik for man beskrev produkten,

dess fordelar samt prisuppgifter (produktnummer, produktspecifikationer och
prisst). Daremot omfattade informationen om produkter hos exempelvis | eknet,

2001-10-01 Milly Mukiibi 104



bokus, posten en dler tva meningar plus gava priset. Rea och opal var bland de
webbplaisarna som innehdll en betydligt begransad méngd av informationen.

Avslutningsvis vill jag pdpeka at under sudien hittade jag lite dataom

principera: Recognise returning customers, Online order tracking och 1-click
ordering pagrund av ait de kravde majligheten ait bestdlavaror pa Internet for
att kunna kontrolleraom de verkligen tillémpades dler inte, igdlet for att blint

lita pa verksamheternas ord.

4.2 Resultatet fran opinionsundersokning

Studien beskrivs med fdljande fakta

Surveynamn: One 2 onein Sweden
Enkétperiod: januari - Mars 1999
Vdda ddtagare: 50 verksamheter
Antaet respons 28 dler 56 %

Under detta avsnitt redovisas det sammanfattade resultatet fran opinionsundersskningen.
Som redan sagt svarar resultatet pd uppsatsens tredje fraga:

Hur uppfattar aktorerna CRM konceptet i den svenska (.se) domanen?

Bland studiens respondenter fanns en rad olika befatningshavare sdsom CRM projekt
manager, Hotdl & Restaurang chef, afféarsansvarig for IT inklusve Data Warehouse, VD,
marknadschef, civil ekonom, manager, CRM/DB marketing manager, chef
affarsutveckling och andys samt kundtjanst persond.

Responsen kom frén chaterresor, hotdll & restaurang, finans, livsmedd och DatalI T
indudtrier.
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Resultatet fran survey one 2 one

Total Gav respons  Aldrig svarade

B Antal verksamheter

Figur 5: Resultatet fr&n opinionsunder sbkningen

Sasom det framgar i diagrammet fick jag in drygt hdlften (28) svar ut av dlade 50 e-
enkéterna som mailades. De dlika typer av svar som erhdlls kan inddasi fyragrova
kategorier enligt figur 6 nedan. 36 procent var i fyllda enkéter. 14 procent ville svara pa
enkéten men hade ingen mdjlighet att gora det. Man hade ont om tid, 13g persondstyrka
dler béde och.

18 procent av de utskickade enkéter vidarebefordrades till ndgon annan som kunde
omrédet bétre. 32 procent tackade for at har blivit utvalda som deltagare men dessaville
avetafrén at svara pa enkéten. Har gav man flera olika anledningar bakom bed utet:

=5 Vissatyckte at négraav enkéfrégornavar av konfidentiell eller av strategisk
natur for at diskuteras med ndgon utomstaende.
2% Andra sade att de Gverhuvudtaget ddrig svarade pa enkéter rent principielt.

=z Négraforklarade at de oftafick in liknande forfragningar i sor méngd saat de
svarligen hade majlighet at besvara dessa enkéter.
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Avbojsvar
| fyllda enkéater

Vid.befordrad Tidsbristsvar

Figur 6: Indelningen av svaren fran opinionsunder stkningen

| fyllda enkéter 36 %
Svar om tidsbrigt 145

Vidarebefordrade svar 18%
Svar om avhg 2%

Frégorna, 3, 4, 5 och 6 kan beskrivas som objektiva eftersom genererade kvantitativ
data - dltsd antdet verksamheter som indelades i de olika kategorierna enligt
innehdlsandys metod. Déremot var 2, 7, 8, 9, 10 och 11 opinionsfragorna som
genererade de subjektiva svaren. Svaren i dessafal kan ocksa kvantifieras, men jag ville
bevara datarikedomen och nyanseringen for att fa en kvditativ helhetssyn.
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1. Vet ni vad CRM ér for fenomen?

Ja Nej

- Procent

Figur 7: Andelen verksamheter som vet respektive inte vet vad konceptet CRM ar fér

fenomen
De visse om CRM 80 %
De hade ingen aning om CRM 2%

2. Omsvaret &r ja, hur definierar Ni CRM?

e Forhallande och dtgérder for att knyta och etablera nya kunder, samt att behallaoch uppmuntra
"gamla’.

& Kundvard.

%5 Att erbjudaratt produkt till rétt kund vid ratt tillfalle. Kommunicera s skraddarsytt som méjligt
med varje kund. Segmentera och analysera kundernai relevanta grupper.

&= Att viaolikatekniker automatiseraen personlig behandling av kunden.

ez En Gvergripande kundvardsstrategi som stravar efter att ge hela verksamheten en enhetlig profil av
kunden som &r | &ttétkomlig genom alla de eventuel It etablerade olika kommunikationskanaler.

s Ett system som haller reda pdinformation om kunden, vér kommunikation, handel ser, aktiviteter
mm.
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3. Hur lange har Ni sysslat med CRM?

Fran borjan

Just borjat

Jugt borjat

1&

5&

Redan fran borjan av verksamheten

29%
29%
28%
14%

4. Vilken/vilka av dessa CRM tekniker tillampar ni for att uppmuntra direkt
kundkontakt, och vilken grad (enligt skalan 1-5)?

Procent Graden av anvandning angesi
Teknik skalaav 1-5
Medlemsklubb 62 1,3
Direkt post 50 1.5
Internet 100 1,4,5
Call Center 75 4,5
Kundbesotk 62 1,3,5
Ovriga 37 3
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Figur 8: De befintliga CRM teknikerna.

5. Tillampar Ni nagon CRM Idsning? Ange garna vilken och leverantéren?

Ceasar

Siebel
Ingen

Egenutvecklad

| process

Figur 9: Detillampade CRM l6sningar i studieomr adet.

Ceasar business system 12%
Sebd Sysem 12%
Egenutveckling 13%
Tittar pd dternaiv 13%
Ingen 50%

6. Anvander ni av nagon integrated system? Ange garna vilken samt leverantoren.

=5 Jeeves 17%
&5 Troligen ONY X 16 %
z&5 Siebel system 17%
£%5 Inte &nnu 50 %
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7. Vilka principer tillampar ni fér att bedriva er webbaserade CRM?

&% E-handel / Online bokningssystem

ez Mojlighet att frivilligt registrera sina kunddata

&< Kommunikation viae-mail, frageformul & €ler ring mig

ez Online kundsupport / Svara pafragor om individuellt intresse
& Bonusprogram painkop

&5 |Individuellt utformade sidor for partners och premium kunder
&5 Mail-utskick som kan avbestéllas

=& Skyddakundensintegritet

&5 |nte annu

8. Hur far ni feedback om er service fran kunderna? Ar ni néjda med
responsen?

%5 sporadiska kundunderstkningar

% kundernas kontakter med var kundtjanst

&= enkéter

& enkater och intervjuer och & mycket néjd med responsen

22 att méta kundtillfredsstéllelse

& spontanareaktioner vid kundkontakter

&= servicemétning i butik

%5 kundndjdhetsmatningar med mycket god respons och resultat

9. Har det varit I6nsamt att investerai CRM? Syns resultatet i minskade kostnader/6kade vinster?

&5 Ja, framfor alt i okade vinster men ocksa okad trivsel
& Tidsbesparing och snabbhet nér all kunddatalagrasi ett gemensamt system
&% Ja, och det kommer att breddas
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10. Generellt sett, vad anser ni vara for- och nackdelar om CRM?

& 40% tyckte att CRM &r en win-win strategi

& Enomsesidig fordel & majligheten att 6ka kunskap om kunder och dérefter erbjuder hdgre
service.

ees Viktigt med tat kundkontakt, man uppfattar nyatrender och Gnskemdl.

&&= Enormafoérdelar.

¢ Hogretillganglighet okar kundnojdhet som pasikt okar forsaljningen till befintliga och nya kunder

&&= Knepigt att sétta grénsen for vad som anses vara en stamgast

11. Finns det nagra hinder som anses motverkar CRM: s utveckling?

ez DAig kvdité och underhdl pa kund-datalagret som & ett hot mot trovardigheten

2% Brigt pa respekt mot kundens integritet

25 Koordinering av dlika gpplikationer mdlan dlika tekniska lésningar

%5 Persondeni frontlinjen inte tillréckligt utbildade for att hantera den informationen
som tekniken kan generera

225 Att i borjan fa acogptans for nya arbetssét internt i verksamheten.

25 Sketteregler

%5 Byrdkraini vissman

%5 Allabonusprogram blir likartade och individuditeten forsvinner

25 Ser inga hinder.

12. Vill du ta del av resultatet?

Det skickades 36 % ifyllda enkéter tillbaka
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Kapitel 5
Diskussion

Innefattar en tolkning och diskussion dver de redovisade resultaten i kapitel 4. Den
realiserade bilden som fangas fran resultatet jamfors med den énskade malbild som
fangasi teorin i kapitel 3. Utvarderingen baseras ocksa pa strategiska modellen och
principmodel len.
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Sédvamdet med min empiriska studie var at kontrollerahur CRM konceptet tillampasi

praktiken pa den svenska marknaden i jamforelse med teorin som jag hittade fran
teoristudien. | resultat kapitlet har jag redovisat det empiriskaresultatet med hjdlp av
béde mina strategiska och princip modeller. Under detta kapitd tolkar jag resultatet

utifrén min egen uppfattning. Igen baseras diskussionen pa mina tva modeler som némns

ovanfor. Harmed inddlas diskusson i fyraddar som omfaitar 26 IDIC principer.

Till at borjamed har jag géit vidare och satt betyg pa den CRM kvditeten jag lagte av i

studieomrédet. Som hjdp medd anvande jag mig av tabellen i dutet av kapitd 4.
Enligt tabdlen far tillampning av:

% Det traditiondla ténkandet betyg 1-2
%5 CRM konceptet betyg 4-5
%5 Hybridkoncept (kombination av traditiondla och CRM) betyg 3

Strategi Betyg
Transaktion 1-2
Hybrid (Transaktion-CRM kombination) 3
CRM 4-5

Tabel 31: Betygsattningen av affér skoncepten som praktiseras.

Med detta underlag kom jag fram till tabell X som visar at de olika omrédenai den
Suderade marknaden fick foljande snittbetyg:

CRM kultur och CRM arbetsteknik (3)
CRM druktur och CRM arbetsteknik 3
CRM process och CRM arbetsteknik 3
CRM kompetens och CRM arbetsteknik 3

Det detdjerade underlaget till resultatet i tabell 32 S&r i gopendix bilaga 7.1
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Indudtri

N0} o))
IS o _ |z
— = £ o

CRM 2 g |3 5 55 |2 |2
arbetsteknik S < 5 = = _é = S
2 s} i T = _| O - 0O
CRM kultur 3 3 3 3 3 3 3 3
Marknadsstrategi
Integritet
CRM process 3 3 3 3 3 3 3 3
Marknadsprocess
Kundservice
CRM gruktur 3 3 3 3 3 3 3 3
Samverkan
Integration
CRM kompetens | 2 2 2 2 2 2 2 2
Kundprafilering
Infohantering
Shittbetyg 3 3 3 3 3 3 3 3

Table 32: Betygsattning av studieomr adets lever erade kvalitet.

5.1 CRM kultur & CRM arbetsteknik

| kulturandlysen kontrollerade jag om fdljande principer tillampades pa studieomrédet
samt hur de anvandes:

M ar knadsstr ategi
&5 Ste organization by need
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#%5 Customi zable experience

%5 Recognise returning customers

%5 Personalized wish lists
Integritet

&5 Srong privacy statements

5.1.1 Marknadsstrategi

25 Site organization by need: - det var pogtivt att 28 webbplatser hade ett brett
utbud av produkter och tjangter frén manga varierande branscher. Jag tolkar detta
som en satsning pa marknadsstrategi. | sin tur tyder marknadsstrategin pa ait de
bakomliggande verksamheterna

var medvetna om att marknadens olika kundgrupper har dika behov som ska
tillfredsstéllas. Fordelen med innehdlsiika sidor & at bestkare dippa soker g
pamanga stdle och kan darmed eventudlit spara bade tid och pengar. Nackdden
a dt en full packade webbsida riskerar datorn att hénger g, att varatrog vid ned
laddning (allt detta berér ocksa pa datorns prestanda och liknande) och at vara
psykisk for mycket och kaotisk for [&saren. Detta & fordden med sudiens 10
webbplatser som bara fokuserade pa sina magrupper och hade darmed mindre
innehdl och bétre dverblick. Det positiva resultatet som domineradei detta fall
tydde pa en méttlig tillampning av CRM konceptet.

&% Customizable experience: - Eftersom det var bara 4 webbplatser som erbjod
bestkaren mdjligheten att anpassa platsens innehdl till egna personliga behov och
onskemd tolkas detta som en brist p& CRM kultur. For enligt CRM kultur
forvantas verksamheten framja kunders individuditet genom att Skgpa rum fér

personlig anpassning av utbud.

% Recognisereturning customers - Som jag konstaterade pa dutet av avanitt 4.1
var dettaen av de tre principerna som kravde fordjupad andys for att kunnavara
ndjd med resultatet. Det resultatet som jag anger under denna punkt i avanitt 4.1
hérleddes fran faktumet att nér en kund ska handla pa Internet samlar
verksamheternain kundens personuppgifter genom regisrering. Detta & ett
teknologiskt arv som borde utnyttjas for at praktisera denna princip. Min
kommentar i dettafal & att &ven om det & svart at med en gang fa bevis pa att
prindipen tillampas pa en webbplats skulle det vara atraktiv om e-verksamheterna
pandgot st meddelade dettattill bestkarna. Det ger bestkaren kandan av at vara
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specidl och verkligen vdlkommen. Detta skapar kundlojdlitet. Bristen pa denna
lilla extra och positiv beteende forstérkte bara beviset pa en bristande CRM kultur

pa de studerade webbplatser.

2% Personalized wish ligts: - faktumet att jag hittade bara 1 webbplats som erbjéd
mdjligheten at Skapa en personlig dnksemd dista som sparas pa webbplatsen
tydde ocksa pa en dlvarlig brist pd CRM kultur.

5.1.2 Integritet

&5 Strong privacy satements - en anan dlvarlig brist pA CRM kultur ver at hitta
bara 4 (utav de 40 som studerades) webbplatser med en trovardig
integritetspolicy. Men utav dessa4 var det bara 2 webbplatser som hade dessutom
en sark integritetspolicy i och med att dessa verksamheter samarbetade med den
internationella organisationen for stkerhet pa Internet TRUSTe. Jag tolkar denna
svaghet som bristande respekt for kundernas privatliv. For everksamheter
forvantas skydda kundernas personuppgifter och att sefill att de anvands pa et
angandigt sitt. Eftersom kunderna négtan forlorar dl kontroll 6ver Sna
personuppgifter vid registreringen pa Internet & det viktigt for dem at veta at
mottagaren bryr sg om denna oro. Man vet inte hur uppgifternaanvands, for de
riskerar at kopieras, ljas dler anvandasi reklam utan &garens medgivande.

Harmed var det mycket negetivt att 36 e-verksamheter vade att foérsumma denna
rétighet s3 att de kunde spela kunder hur som helst. Vissaanvande sig av en s k.
disclaimer (skf) pawebbplatsen som ger verksamheten rétten it friskrivasig all
integritetsansvar om publicerade informationen. Detta minskar fortroende for
sddana verksamheter. Compag ocksa kunde man inte lita pa eftersom den hade en
misdedande och osarids integritetsmeddel ande pa dess webbplats. Har vittnar
man om negativ utveckling av CRM konceptet.

5.2 CRM process och CRM arbetsteknik

| processanaysen kontrollerade jag om fdljande CRM principernatillémpades pa
studieomrddet samt hur de anvandes:
M ar knadspr ocess

25 Explicit statement of bargains

%5 Regigtration enticements

%5 Online product configuration
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25 Push communication

%5 Collaborative filtering, personalized product recommendations
Kundservice

ez Effective e-service

25 Offer customer service support online

%5 Online support databases

25 Multiple billing/shipping options, Non-web payment option

25 Online order tracking

%5 1-click ordering

5.2.1 Marknadsprocess

| processanadysen kontrollerade jag om foljande CRM principematillampades pa
studieomradet samt hur de anvandes:

%5 Explicit statement of bargains: - att det var bara pa 9 webbplatser som man
forsokte att fora kunden nérmare genom att erbjuda formaner tydde paen brit i
tillampningen av CRM aktiviteter pa studieomr adet. Detta var ingen positiv
utveckling av CRM konceptet. Denna princip handlar framst om verksamhetens
formaga at kommuniceramed potentiella kunder for at paverka detill at kopa
dess produkter. Verksamheterna missar mgjligheten att 6kar sn marknadsandd
for manniskor reagerar |angsamt utan yttre paverkan aventill en bétre anpassad
produkt.

% Regigtration enticements: - detta & ett st att paverka kunder pa eftersom man
overtala dem at forse verksamheten med sina personuppgifter i byte mot négon
forman. Givet ait jag hittade en massa sméa och stora forméner som erbjodsii
studieomradet tydde detta pa ndgon effektivitet i denna aktivitet. Denna CRM
krav verkade ha uppfyllts hos de flesta ndgot som var positivt mot CRM
utvecklingen.

%5 Online produkt configuration: - detta var en annan stor brigt att det inte fanns
nagon utav de studerade webbplatserna som erbjod kunderna mervéarde genom
mdjligheten at monteraihop en produkt pa skarmen och dérefter
forhandsgranskar det dutliga resultatet. Resultatet tydde paen stor svaghet i
studieomradets processar och dérmed en negativ utveckling av CRM.
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%5 Push communication: - denna princip handlar framst om verksamhetens formaga
att kommuniceramed befintliga kunder. | och med att jag hittade bara 18
webbplatser som verkade engagera kundernai produktionsprocessen genom étt
informera de om produkter och att skicka dem lagom specidl erbjudande.
Resultatet pavisar en ganska positiv utveckling mot CRM.

25 Collaborative filtering: - faktumet att det var bara 1 webbplats som erbjod
kunderna hjdp (en funktion som matchade kundbehov med passande produkter)
nar man skulle handlavar ytterligare en stor brist som forstérkte svagheten i
processerna som utfordes i studieomradet. Resultatet fran denna hjdp funktion
blir en lista pa rekommenderade personliga varor som & anpassade just till
eventud|t aktuell kunden - den sk. personalized product recommendations
principen. Eftersom jag igen hittade bara en webbplats som erbjod denna sarvice
végde CRM svagheten i de bakomliggande processerna @nnu tyngre. Dérmed
innebar dessa tva brister ocksa mer negativ utvecklingen av CRM.

5.2.2 Kundservice

%< Effective eservice: - denna princip omfattar de olika typer av service som erbjuds
pa Internet for att gora kundernas besok mindre komplicerad och roligt.
Dérigenom lockar man flera Internet bestkare déribland e-kunder. Hit réknas
snabb kommunikation viae-mail och frégeformular samt de fem servicen som
foljer efter under kundservice. N& det gdller kommunikationen hittede jag bara
10 webbplatser som hade nagot snabbare respongtid pa e-mail och frégeformulér.
Bristen pa denna princip tydde annu mer pa den 1dga CRM kvdlitet i processerna
som utfordes pa studieomradet. Namligen &nnu et annat indaget i den negativa
utvecklingen av CRM. Ett bevis pa denna utveckling ges av bilden i teorin under
denna punkt.

%5 1-click ordering: - detta & en annan service som verksamheterna forvantas
erbjuda e-kunderna. Vidare & detta den andra principen som krévde fordjupad
andys for att kunna béde kontrollera om den praktiseras och méta graden av dess
tillampning i studieomradet. Men som redan sagt hade jag ingen méjlighet att se
om en kund som redan i databasen kunde bara klicka en gang pa en funktion som
hémtade fram sinalagrade personuppgifter. For detta sparatid och det &
anvéndarvanlig.

Verksamheterna vinner pa att tillampa och pa at meddela kundernaom att
sarvicen finnstillganglig. En tanke som har just dagit mig & att det inte skulle
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varadumt att 1aggain en webbplats en funktionsknapp som innendlaen lista pa
dlatillangliga mervéardes sarvice som kan anvéandas pa den platsen. Darmed
tolkar jag detta som ytterligare en stor brist i processarna som tillampades pa
sudieomrédet. An en géng forsamrade dettai sin tur den negativa utvecklingen av
CRM

%5 Online order tracking: - mdjligheten for kunder att kunna kontrolleravad som
hander med sina bestdIningar f& de at kénna sig tryggare pa den e-marknaden.
Men detta var den tredje princip som jag hade lite mdjlighet at explicit hittapa
webbplatserna utan fordjupad andys. Sdsom i de forgatvafal fanns det inget
meddeande heller om dess tillampning. Harmed tydde denna ocksa stora brist pa
negativ utveckling av CRM pa studieomradet.

5 Multiple billing/shipping options och Non-web payment option: - ddremot blev
resultatet om denna service positivt i och med et dlastudiens 17 e butiker erbjod
sina kunder mgjligheten att fortfarande betda pa det konventiondlla sitet.
Tillampningen innebar darmed en ljus punkt i den starkt negativorienterade
utveckingen av CRM.

25 Offer customer service support Online: - heda 39 av sudiens 40 webbplatser
erbjod kundservice dven pa Internet. Email adresser, telefonnummer och
faxnummer fanns pa dessa webbplatser. Vissaav de hade &ven en ligapa
kontaktpersoner som kunde kontaktasi en lang ligaav dlatankbaradrende en
kund kan ga pa verksamheterna. Inom CRM kallas detta for differentierad
kundsupport for att servicen harum for de olika kundbehoven. Ytterligare
pavisade detta positiv utveckling av CRM konceptet.

%5 Online support databases. - detta & en annan typ av kundsupport. 39 av Sudiens
webbplatser forsdg bestkarna med information som svarade pa vanligaste frégor
kring utbudet och verksamheten. Denna kundservice st6djer gavbetjaning
eftersom kunden §av fa soka efter svaren i databaser som var anvandarvanliga.
Dettavar ytterligare ett annat positivt indag i utvecklingen av CRM pa
studieomradet.

5.3 CRM struktur och CRM arbetsteknik

| srukturanaysen kontrollerade jag om féljande CRM principerna 6verhuvudtaget
tillampades pa sudieomradet samt hur de anvandes:
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Samverkan och Integration
%5 Third-party privacy protection
%5 Company/family linkages
% |ntegration with partners

5.3.1 Samverkan och Integration

%< Third-party privacy protection: - som redan diskuterat under punkten om
integritetspolicyn var det ddigt med integritetsorientering i studieomrédet.
Forutom ait finnas bara 4 webbplatser med en integritetispolicy var det bara2 som
satsade pa samarbete med en tredje part for att sskerstdlaintegritetsfragan. Denna
princip speglar verksamheten samverkansformer och en CRM verksamhets
granser. Denna brist tydde pa en svaghet i Srukturen som stédde utvecklingen av
CRM konceptet i studieomradet.

% Company/family linkages: - denna princip har med hela den stora verksamhetens
samverkansgranser. | dag & det inte ovanligt med sammandagningar av flera
organistioner i samma bransch dler under samma &gare for at: forgarkasin
konkurrenskraft, uppna kostnadseffektivitet eller sorre marknadsandel. Detta ger
verksamheterna majlighet att erbjuda kunderna mervarde.

Med hjélp av produktiondfilosofier som just-in-time [&nkas kritiska leveranttrer
och verksamheter till vérdefullt kompanjonskap - det sk. Integration with
partners princip. Med minskade kostnader patillverkning och effektiv
tidsutnyttjande kan verksamheten satsa mer tid och resurser pa ait hantera
kundrelationer. | och med at de flesta webbplatser innehdl mingt en lank till en
annan aktor var detta ett positivt strukturdlt indag i CRM utvecklingen pa
studieomréde.

Utan fordjupad andys kunde jag inte kontrollera om samordningen av personer,
processer och teknologi hade uppnétts for at grunda CRM arbetet. Men utifrén
opinionsundersokningens resultat kan man dutfora att det var pogtivt at
medvetenheten om CRM var stor - 80 procent - men frégan & vilken CRM
menade aktdrerna som ddltog i denna ddstudie? For g§alv nér jag borjade Sudera
CRM hade jag inte fétt klart for mig att CRM var et koncept. Ett som omfattar ett
antal agpekter bl.a.: kultur, process, struktur, kompetens, verktyg som 1T, metoder
osv. | och med att vanligtvis betraktas CRM genom I T glasdgon uppfattas det som
nagon systemimplementation. Foljaktligen missar man insikten och

genomfdrandet av den ovannamnda integrationen av aspekterna. | in tur leder
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denna missuppfattning till felaktig utveckling av CRM eftersom man inte vet ait
denna utveckling handlar om en kulturdll férandring och et vadigt omfattande
synsitt d&r CRM I T baraingdr. Denna brist pavisade ytterligare negativ
strukturel utveckling av CRM konceptet.

5.4 CRM kompetens och CRM arbetsteknik

| kompetensanalysen kontrollerade jag om fdljande CRM principernatillampades pa
studieomradet samt hur de anvandes.
Kundprofilering

%5 Customer preference collection

%5 Detailed profilering

%5 Drip irrigation questioning

I nformationshantering
%< Integrate all data
2% Onling/Offline data integration

5.4.1 Kundprofilering

%5 Customer preference collection: - Det var ganska positivt att jag hittade 23
webbplatser som samlade in kunduppgifter men i olika grader med hjdp av
principen av lockbete. Trots att de flesta anvéande Sig av standard frageformul &
som insamlingsverktyget forekom det ocksa ndgrafal dér man anvande sig av
detdjrik profilering detailed profilering - dltsa med flerafragor at svarapaan
bara personuppgifter. Den detdjrika informationsinsamlingen baserades dock pa
principen drip irrigation questioning som menar att insamlinggprocessen ka
varaavandavanlig informationsforsirjare. Alltsd varken for 1angt dller psykiskt
pafrestande. Damed tydde resuitatet om profilering pa ndgot positiv utveckling
av CRM kompetens.

5.4.2 Informationshantering

% | ntegrate all data: - Givet at jag hittade knapparna for information om utbudet,
verksamheten och Gvrigt var ocksa ganska positivt. Formaga att kunna forse
bestkare med relevanta och information frén hela verksamheten tydde paen
ytterligare en postiv utveckling av CRM kompetens
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% Onling/Offline data integration: - formagan att integrera produktinformationen i
den fysiska och den registrerade kundinformeationen via den dektroniska
verksamheten verkade tillampas pa dla studiens 17 siljande webbplatser. Detta
antog jag pagrund av at verksamheterna anvander informationen fran béda
stdlen som underlag for att dutfora et inkdp. Dessutom & cetta ett krav som
maste uppfyllas for at kunna bedriva ndgon e-handd éverhuvudtaget. Den stora
fragan som gtdlas hér & dock hur effektivt & dennaiintegration? Hanteras
kunders bestdIningar och leverans snabbt? Om inte da strider detta mot CRM

konceptet.
5.6 Sammanfattning

5.6.1 CRM lucka

| den ovanstéende diiskussionen framgar det tydligt att den negativa utvecklingen mot
CRM konceptet dominerade kulturen, processerna, strukturen och kompetensen som
rédde pa studieomradet. De 26 IDIC principer som CRM gurus Pepper & Rogers
rekommenderar at tillampa for att nd CRM konceptet anvandes knappt pa
studieomradet. Det var 9 utav 26 principer som jag tyckte att var ganskatillfredsstdlande.
De resterande 17 principer kréver dtgardas. Darmed led omrédet bristen pa den kvditeten
som skulle fortjana betyg 4-5 - dltsd skta CRM (se avanitt 1.7).

En forklaring bakom situationen som jag kan komma pavar at baraen liten dd av CRM

teorierna hade rediseratsi den studerade verkligheten. Situationen som rédde pa
marknaden kan grafiskt beskrivas som fdljande i figur 10:
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Onskad malbild
(CRM teori)

Realiserade
teorier / bild

Verkligheten

(Resultatet)

Detta ar en CRM lucka som ar =
Onskad malbild - Rrealiserad bild

Figur 10: Onskade malbild kontra realiserade bild.

Som det visasi figuren rédde det en CRM luckai det studerade omrddet pa grund av at
teorin s&mde ddigt med verkligheten. Den storsta delen av CRM: s 6nskade mdbild
hade fortfarande inte uppnétts. Luckan behdvde darmed dgardas for at uppna CRM: s
hogsta effektivitet. Dessutom tydde luckan pa ait de flestaav CRM: steorier fortfarande
existerade pa papper istdlet for at anvandasi praktiken.

Vid jamford sen mellan den verkliga redliserade bilden och den teoretiskaidedabilden
méarks det ocksa att det studerade omradet verkade ha satsat mer pa processer och mindre
pa de andra aspekterna. For 4 av de 9 ganskatillfredsstallande och positiva principer
ingdr i agpekten CRM process. Vidare agumenterar jag att medan dessa 9 principer
speglar den graden av CRM som tillampades pa studieomradet pavisar de 17 resterande
principerna som var otillréckliga hur mycket av det traditiondla tankandet satt kver dler
kombineradesi CRM utvecklingen.

Givet detta argument dutfor jag at tillampning av hybridkonceptet verkade dominerar pa
studieomrédet. Med detta menar jag en kombination av traditionella och CRM koncepten.
Det gdlde framgt objektiv reldion till kunder men dem fick direkt kontakt med
verksamheterna. Man massproducerade hogt varierade utbud men med rdativt lite
utrymme for individuell anpassning. Dessutom radde det svag integritetsorientering och
stor anonymitet. Foljaktligen dominerades studieomradet av en hybridkultur som far
ittbetyget 3.
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Studieomradets processer har var framst offensiva eftersom de sténdigt lockade nya
kunder. Men &enasidan pagick det sandig kundvarvning (for att vinna storre
marknadsandelar) medan & andra sidan satsade man pa at behdla de [6nsamma
kunderna. Dessa kallas for offensiva respektive defensiva srategier. Man konkurrerade
med bade pris och kvalitet, det erbjods bade standard och differentierad sarvicetill de
olika kundernas behov. Dessutom tillampades bade standard och detdjerad kundprofil.
Allt detta préglar tillampning av hybridprocesser som ocksa far snittbetyg 3.

Daremot verkade det scknas adekvat CRM kunskegper om vad CRM egentligen handlar
om samt hur man ska gatill vaga for at effektivt utveckla detta koncept. For enligt
studien som Gemini & Ernest Y oung har utfort rder det en missuppfatning om att CRM
handlar om systemimplementation. Darmed misdyckas manga av de svenska
verksamheternamed sna CRM projekt. Dessutom har det rgpporterats ait de flesta
verksamheter & ddiga pa at hantera kundernas frégor, klagomd och information. Dessa
symptom peglar dominans av det traditiondlla konceptet. Med andra ord att CRM
utvecklingen stéddes av de traditiondla strukturer och kompetens kombinerade med

CRM teknologi.

Utifran den ovanstdende argumentationen tycker jag at den kvditeten som levereradesii
studieomradet var en kombination av nddvandig och forvantad kvditeterna (se tabell 2).
Den gtora kundméngden erbjods nbdvandig kvditet medan de utvalda CRM kandideater
som erbjodsttillfredssdlese i form av forvantad dler atraktiv kvaitet. Snittkunden
erbjuds produkter och tjangter med lite hénsyn till om denne & tillfredssdlda dler inte.
Taexemplet fran InternetWorld under avsnitt (3.6.1) vari man har rapporterat att nér
kunder ska handla st& webbplatserna 6ppna 24 timmar dygnet. Men s fort kunderna
behdver hjdp dafinns deintetillgangliga. Att négrasvarar inte ens pa e-post med viktiga
frégor och vissa har en trékig attityd mot kunder. Detta som erbjds var nddvandig®
kvditet kombinerad med |3ga priser. Just pa grund av dennaiingtdining hos de flesta
branscher tycker jag att CRM pamarknaden i fragaligger fortfarande paen 1&g niva

Men betyg 4 kan tilldelas de verksamheterna som anstréangde sig och erbjod négon form
av atraktiv kvditet. Exempelvis IBM och Microsoft (under IT) som tog hénsynttill
kundens integritet. Livsmede och IT branscher var ocksa duktiga pa att engagera kunder
i produktiongprocessen eftersom kunderna uppmanades at komma med idéer. Offentlig
sektorn var och & fortfarande expert pa att samlain och dokumentera kundinformation.

6 se avsnitt 3.8.4
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Dessutom eftersom de flesta av dagens marknader & " métta’ - dvs. att utbudet & mycket
Storre &n gava efterfrégan - appléderas studieomradets formaga at differentierasina
utbud. Idag & f&fang ett viktigt konkurrensmedd. Exempelvis kunderna erbjuds samma

bil i olikaféarg, med dler utan ndgon tillbehtr, mobiltelefoner som passar dlika
personligheter osv.

Annarstycker jag att kvaiteten som erbjods 18g i stort sett pa godkand dler standard niva
och f& darmed betyg 3. Darmed kan jag dutfora ait det uppnédda resultatet tydde pa ait
CRM konoeptet som radde pa studieomradet befann sig baraii introduktionsskedet, och
véagen till maet var fortfarande 1ang.

Pa den abstrakta nivan kan man resonera ait det & viktig at definiera CRM konceptet
utifran et kulturellt perspektiv én bara utifran ett ekonomiskt sidant. CRM konceptet
syftar till att forbétrasival kundservice som |6nsamhet. Darmed betraktas det som et
win-win forhdlande. Daremot syftar det traditionella konceptet till att forbétralonsamhet
genom at minska kostnader. Detta kan paverka och forsamra kundservicen,

En annan punkt som & vasentlig i detta omréde & differentiering av kunder i strategiska
och inte srategiska. Denna differentiering kan ledatill diskriminering av vissa kunder.
Utifran marknadsforing och ekonomi kan denna princip accepteras medan utifran etiken
& den tabu. Min empiriska undersokning visade inga tydliga tecken pa exisensen av en
s&dan diskriminering. Kanske en mer fokuserad studiei framtiden kan fortydliga detta
forhdlande.

Vidare har min empiriska sudie visat till&mpning av ett mer hybrid koncept &n antingen
CRM dler et transaktionskoncept. Dettainnebér att idag implementeras en kombination
av traditiondIt och CRM koncept. | min sudie forsokte jag att méta graden av CRM
konceptet genom at sitta ett varde mellan skalan 1 ach 5 for de olika aspekter som ingdr
i konoeptet. Studien pévisade att det idedliserade CRM konoept som presenterasi teori
(med maxi 5) ligger 1angt fran CRM verkligheten som i bagtafal ga upp till 3. Observera
at denna skaa grundas pa min subjektiva uppfattning. Darmed skulle det varaii
ordningen at i framtiden planeraen studie vari utvarderingen omfattar sival subjektiva
som objektivamétt.

CRM konceptet en exklusiv policy dér dessatva begrepp definierasi termer av
gemensamma

%5 Varderingar - samarbetet ska gynna bada
2% md - kundens och verksamhetens skavarai harmoni
%<5 erfarenheter - Omsesdigt 6d med kunskaper
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s rak - magte etableras for kommunikation
Utifrén min understkning har &ven denna aspekt redliserats mycket svagt pa marknaden i
fraga. Enligt min tolkning verkar dagens redisering av CRM stréva mest efter
forsdjningsvolymer én kundtillfredsstdlelse. Dettainnebér ait tekniken och system
anpassastill traditiond It konceptet snarare & CRM konceptet. Den idedla och teoretiska
CRM hilden implicerades barai de webbplatser som jag undersokte. Déremot tydde min
opinionsundersokning pa en vaxande kanda for den dnskade bild. Trots ait konceptet var
gammd kannedom var dessinnebord 13g. De flesta som deltog i undersikningen hade

ingen klar bild av begreppets djupa innebdrd.

Sammanfattningsvis kan jag kongtatera at min studie grundades pa en relativt subjektiv
men annars representativ kartlaggning av CRM konceptet pa den svenska marknaden.
Samtidigt upplever jag att resultatet kan forbéttras i framtiden. Genom en studie som kan
uppna béttre kunskaper och forstadse av konceptets anvandbarhet och tillampning pa
marknaden i fréga. En sddan studie skulle bétre belysa de forhdlande som jag behandlai
min moddl genom att omfatta sivél objektiva som subjektiva kvaitetsmait.
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Kapitel 6
Slutsatser

Innehaller en redogorelse pa de uppnadda slutsatserna. Sammanfattning av hur
verksamheter na kan effektivt lyckas med denna nya kultur anges.
Till sist anges ett fordag pa en béttre metod for utveckling av CRM.
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Syftet med min studie var at forst skaffa mig kunskagp om CRM fran teorin. Sedan skulle
jag uppnden tydlig och almén bild Gver CRM konceptet genom at identifiera och
kartlagga dess olika aspekter. Detta for att belysa de CRM forvantningar och krav som
stdls pa dagens verksamheter. Utifrén CRM: sIDIC metodologi skulle jag granska hur
dess 26 CRM principer tillampades pa de svenska 40 webbpl atserna. Dessutom ville jag
tareda pa vad studiens 50 svenska I nter net verksamheter na hade for uppfattningar om
CRM konceptet. Till st ville jag utifrén teorin framstalla en metod for CRM utveckling

som et fordag.

Mer konkret uttrycktes studiens utredningsfrégor som fdljande:

2z Vad ar CRM egentligen och hur skiljer den fran det traditionellakonceptet?

ez Hur tillampas IDIC: s 26 principer pa svenska (.se) webbplatser for att realisera
CRM konceptet?

&&= Hur uppfattar aktorerna CRM konceptet i den svenska .se doméanen?

Svaret pa den forsta frégan behandlasi teorikapitlet. Jag lyckades fatag paen he de
teorier om CRM och dess tidigare foregangare. Den andra och den tredje fragan
behandlasi diskussions kapitd. Utifran detta har jag kommit fram till foljande dutsatser:

Genom det innehdllrika resultatet fick jag en glimpseini CRM vérlden pa den svenska
E-markanden. Och jag tycker att sudiens stickprov ger en trovardig representation av
detta omréde. Jag pratar namligen om den bristfaliga CRM utvecklingen och
tillampningen. Aven professionela CRM experter har utfort studier i samma om—réce och
kommit fram till att i stort sett sammer CRM konceptet som tillampas pa bland flesta
svenska foretag inte riktigt Gverens med CRM teorin’.

Fran teorin fick jag bland annat reda pa at CRM & ett omfattande konogpt som handlar
om mer én systemutveckling. CRM & inte en teknologi. Det & ett nytt affar skoncept som
inriktas pa att nd lonsamhet genom béttre kundhantering. Darfor IT far ddrig vara
utgangspunkten for CRM arbetet, utan IT & en faktor som skamdjliggora
kostnadseffektiviteten och verksamhetsutvecklingen. Utvecklingen av CRM skatasin
utgangspunkt i affarsbenov igtdlet for IT. Darmed bor man framja tankesétt som leder till
behov av CRM teknologi igdlet for att framjagava CRM teknologl. CRM: s

" Enligt bilden under principen effektiv e-service i avnitt 3.6.4.3 samt studien som
utfordes av Cap Gemini Ernest & Y oung.
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grundldggande princip & at fokuseramer pa fragor om kunder och hur dessa kan bast
betjanas an frégor om produkter.

Den viktigaste ingkten & att inse och acceptera et CRM utveckling handlar om en
kulturférandring. For nér CRM betraktas ur teknologins synvinkd tros konceptet varaen
sysemimplementation. Men i gdvaverket handlar CRM om en kulturforandring.
Vill man lyckas behdlla kunder & nyckeln kundtillfredsstélldse och byggande av
langsiktiga kundrelationer. For en tillfredsstéld kund:

%5 kdper mer

%5 forblir lojal langre

%< berémmer och rekommenderar verksamheten till andra

%5 bryr sig mindre om konkurrerande produkter och reklam

%5 & mindre prismedveten och kandig

%5 kostar mindre att expediera an en ny kund

For att vinna kundlojditet behdver dagens verksamheter tillampa ett nytt arbetssit som
kdlasfor CRM arbetsteknik. Effektiv CRM arbetsteknik kréver ett anpassat
forhdlningssitt som kalas for CRM kultur . For att uppnd CRM kulturen krévs det en
forandringsvég dit som kalas for CRM process En effektiv CRM process kréver dock en
definierad strategi for forandringsarbetet som maste rediseras och processen maste
St6djas av anpassade struktur och kompetens. En CRM process kréver dock tid ait
genomforapa grund av att dess villkor maste uppfyllas for att kunnalyckas. Dessutom
krévs det utbil dade och engagerade personal som far det stodet de behdver i form av:
processer, verktyg, klara mal, starkt engagemang fran ledningen, matning samt
uppfoljning. CRM & marknads oberoende, konceptet & grundlaggande for béde B2B och
B2C marknader. Formagan at na dessaingkter framjar dler hammar CRM.

Kundtillfredssdlese har dérmed blivit en livsstil som inpréntasi verksamheternas kultur
pa samma st som IT och strategisk planering. Det & dock misdedande at helt och
hdlet tankai termer av kundtillfredsstéldlse. Man ska noga ténka igenom de verkliga
omstandigheterna kring de individuella verksamheterna. Pa grund av kundernas
dynamiska behov ska kundorientering vara en kontinuerlig process. Att hitta CRM
|6sningar handlar darmed inte om atit utféra ett projekt med ett enda steg. | Sin tur innebér
dettaatt I'T system behOver 0das av srategisk ténkande samt standigt och evolutionért
systemutveckling.

Patad om en CRM arbetsstrategi s3 har min strategiska modell (som jag skapadei teorin)
fungerat utméark som végvisare. Jag fick struktur pateorin, anaysen, resultatet samt
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diskussionen och kunde organiserainnehdllet pa ett Gverskdligt sitt. Trots att jag
studerade ett komplicerat och omfattande dmne kanns det att jag har lyckats faen hel dd
vardefull kunskap om CRM konceptet. For jag precis som manga andra trodde ait CRM
handlade om ytterligare en trendig I T teknologi. Men jag fick en trevlig Gverraskning.

| min studie granskade jag CRM fran teorin, genom Sveriges Internet baserade CRM mot
ett fordag paen metod for effektiv CRM utveckling. Enligt det angivna forvantat
resultatet i avsnitt 1.6 skulle jag uppnatre olika delresultat efter genomférandet av min
Sudie, namligen:

%5 En teoretisk och allmén beskrivning av CRM konceptet
=z Nagon form av verifikation om hur de 26 CRM principerna anvands pa de 40
svenska webbplatserna

e Ett fordag pa en allmén utvecklingsmetod for CRM

Vid kontroll ser jag ait jag har uppnétt det forsta resultatet under kapitdl 3 dér det S&r
innehdlsrika och dlménnateorier om CRM konceptet. Vidare har jag dven uppnétt det
andraresultatet i form av en verifikation om hur de 26 IDIC principernatillampasi
praktiken pa de 40 svenska webbplatser under kapitd 4. Det Sstaresultatet jag skulle
uppna var et fordag pa en gangse metod for utvecklingen av CRM konoeptet som
baseras pa den uppnadda teorin. Detta resultat uppnds ocksai nésta avsnittet.

6.2 Forslag pa en CRM utvecklingsmetod

En lamplig och effektiv CRM metod bor &minstone innefattar foljande punkter:
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CRM kultur i CRM arbetsteknik

” Identifiera och vélja ut kandidater for relationshantering - namligen de mest [6nsamma
kunderna. Dessa forvandlastill klienter.

” Sedan skavarje klient tilldelas en professionell relationsmanager. Managern bor tilldelas sAfa
klienter som mgjligt och méste hafoljande CRM kompetens och férmégor:

CRM processi CRM arbetsteknik

Kritiska framgangsfaktorer
Med hjélp av en effektiv strategisk plan strévar CRM delverksamheten efter att:
£& Hantera och integrera personer, processer och teknd ogi
e Effektivt hantera den framkallad kulturellafoérandringen
%5 Hittaen balans mellan realistiska behov och férmaga gentemot en idealistisk
2z CRM process - utvardering av befintliga CRM mal kontra aff rsprocess.
=& Verktyg: till exempel Peppers & Rogers 1:1 Checkpoint tool (avsnitt 3.4.2)
%5 Automatisera de lampliga funktionerna och det som kréver automatisering
& Vinnaledningens support
&&= Anvandateknik och informationen klokt
£z Kunnavéljaden basta CRM teknologin frén den enorma mangden - genom att matcha tekniken
med verksamhetens affarsbehov. Verktyg: till exempel
IDIC referensram, |SM: s och Ovum: s uppsatser
& Tillampa anvandarorienterad systemutvecklingsmetoder
&% Forst utveckla och testa en prototyp innan sjdlvaimplementationen
Lyckad implementation av ett CRM system stods av:
e Enfokuserad och malmedveten projektledare
25 FOrberedelseinfor momentet
ez5 Effektiv projektmanagementteam
& |ntegration av CRM och ERP system
& Anpassning av systemet till verksamheten
& Support och vidareutvecklingen av det inférda systemet
& FOrse personalen med de nddvandiga kunskaperna
225 Motivera personalen och underhalladet eventuellt inforda CRM systemet

CRM struktur & CRM arbetsteknik

?? Tydligaarbetsbeskrivningar for relationsmanager ska utvecklas. Managern maste stai centrumet av
all kontakt medsin klient.

?7? Relationsmangern skai sin tur uppmanas att utveckla en arlig och en strategisk kundrelationsplan.
Mal, strategier, bestdmda aktiviteter och resurskrav anges med hansyn till givnakritiskafaktorer.

?? En dverordnad chef/manager utses for ala relationsmanager. Denna chef utvecklar
arbetsbeskrivningarna, utvarderingskriterier samt resursfoérdelning for att effektivisera CRM
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processen.

CRM kompetens & CRM arbetsteknik

Fardighetskrav

&% Informationshantering - alltsd hur de insamlade kunddata: organiseras, nds samt
tillgangliggoras. For databasens varde &r lika med kvaliteten pdinformationen som lagrasin.

e Formagan att prata med kunder for att genererainformationen.

2z Kundernaskafaskal att viljapratamed verksamheten.

& | T personalen |&r sig om marknadsféring och tvartom. En marknadsférare

& behover teknologi for att generera kundinformation medan IT behover veta klienternas behov
sa att dessa kan tillgodosesi CRM teknologin.

&2 FOrmagan att dela kundinformationen med varandra.

z&5 Formagan att valkomna och hantera kundernas klagomal.

£z Formagan att forutse férandringar - att vara bereda for och flexiblamot det ovantade. Man blir
lyhérd mot kundernas behov och éppen for nyaidéer.

&% Formégan att inse att forandring ar inte en engéngshandel se utan

& en kontinuerlig process.

Tabel 33: En metod for utvecklingav CRM konceptet som jag foredar.

6.3 Men man ska vara realistisk

Det forgta intrycket man far nar man htr om CRM & ait relationsmarknadsforing gér ut
pa att forse varje enskild kund med unikt service. Men detta & en misstolkning. For idén
& at ge kunden majlighet att direkt paverka en verksamhets beteende mot denne. Logiskt
och kostnadsméssigt st kan en verksamhet inte tillgodose varje enskild kunds behov.
Dérmed & det ocksaviktigt att vara medveten om at CRM inte lampar sig for dla
affarsdtuationer. Utifran detta kan arbetstekniken sigas vara Stuationsbetingad. Alltsa att
tillampningen av CRM bdr bedomas fran situation till Situation. Dock gar CRM ait ocksa
kombinera med andra srategier forutom ait koras renodlad.

| ljuset av denna dutsats méste verksamheten ta hansyn till foljande faktorer né&r CRM
drategin Overvéges.
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?? Antalet kunder kontra hur l6nsamhet de &r (figur 2) Alltsdvalet mellan marknader med
mangakunder men vilka ger 1&ga vinstmarginal (B2C / konsument); och marknader med fa
kunder som &r hogt |6nsamma (t ex B2B)

?? Attlistaut vilkasegment &r vart att satsa pa och vilka specifika kunder kommer att vara
I6nsamma. De stora kunderna begér storre service med storarabatter i medan de sma
transaktionerna kostar

?? Att vdjamellan transaktions- eller relationsmarknadsforing. Med andra ord mellan
kortsiktiga och rérliga kundrelationer och de som &r strategiska

?? Att kommaihag att beslutet om typ av kundrelation kan avgors ocksa av sjdvakundens
onskemal. Vissa kunder foredrar kvalitet och behaller siljaren som levererar den medan andra
stravar efter kostnadseffektivitet och lockas darmed av det billigare utbudet. Det géller bara
att taskiljamellan dessatva kategorier och planerai enlighet

?? Verksamheten ska 6verhuvudtaget utvarderas gentemot CRM strategi. For att taredapaom
dess affarsmilj6 lampar sig for strategin (figur 3). CRM fungerar utmérkt i affarsmiljoer dar
kunderna har hogt varierade behov och varderingar

?? CRM utveckling tar utgéngspunkten i affarsbehov och inte CRM teknologi

Ett dternativ till CRM & de fem grundldggande kundrelationerna som angesi avnitt
3.5.1. For at uppna kundndjdhet kan den utvada kundrelationen utvecklas vidare med
hjdp av de tre rdationsverktyg. Annars tycker jag att villkoren ska baseras pade
faktorerna som & ovanfor.

” In today’ s new Internet-driven economy, the company who wins the majority market share first, wins the
business, the customers, and therefore, the game. You can’t afford to be slow in a world wher e anything but
firstislast place!

How is YOUR company dealing with the rapidly escalating customer demands for faster, more accurate
service and higher value offerings? Failure to do so, in the right way, at the right price and at the right

time, will open the door for your competitors who CAN meet those requirements, resulting in your
company’s loss of customers and reduction of market share.” (www.dci.com)
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Kapitel 7
Appendix

Innehaller uppsatsens referenser angaende litteratur, artiklar och webbadresser.
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7.1 Underlaget till resultsttabell under avsnitt 5.
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7.1.3 Hotellomrade
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7.1.5 Utbildningsomrade
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7.2 Flera exempel pa utvecklad CRM

Jag hitta de flera exempe pa utvecklad CRM frén den Amerikanska marknaden och dessa
hénvisastill i avanitt 1.3.

(ii) ChemStation i Daytona Ohio tillverkar rengdringsmedel. Foretaget hjél pa dess kunder att minska
kostnader pa bestallning, lagring och kassering av kemikaliska behdllare. Kunden far en
ateranvandningsbehéllare och data om dennes forbrukningsbeteende samlasin och matasin i ett
hanteringssystem. Systemet inventerar darefter kundens inkop och uppskattar tiden for att fylla pa
medlet. Foretaget massanpassar (mass customize) ocksa dess produkter genom att modifiera
basformul&ren for att tillfredsstélla kundens behov.

(iii) PizaHut i Storbritannien anvander sig av en Call -system som till3ter dessfilialer att delapa
kundinformation. Alla samtal tas emot via Call-systemet och sedan kopplas vidaretill den Piza Hut som
ligger narmast kunden. Kundens order blinkar pa skarmen liksom att bestall ningen hade gjorts lokalt.
Informationen som erhalls centralt blir omedelbart tillganglig for alla Piza Hut. Darmed komma kunder
altid fram (forvantade kvalitet). Aven nér kundernas samtal strémmar in samtidigt. En terkommande
kund behdver inte repeterar sin order om den & samma som forra gangen. Allt kunden behover gor &r
att be om det "vanliga.” Utifrén de insamlade data planerade |edningen att vélja ut de basta kunderna
for att erbjuda deattraktiv kvalitet i form av premiarkundsformaner.

(iv) Dell Computer Corp praktiserar ocksd massanpassning. Foretaget tillverkar eller koper in standard
datorkomponenter sdsom: Intel processors (med olika hastighet), Ram moduler samt datorskarm av
varierande storlek och form. Efter att ha samtalat med kunden och kartlagt dennes behov kombinerar
Dell de nddvandiga komponenter i en anpassad konfiguration. Resultatet matchar kundens behov och
det innebér 1&gre kostnader for Dell. Man blir amed |agerkostnader genom att tillampaJust-In-Time
strategin.
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7.3 TRUSTe Certification

Refererastill i integritetspunkten under avanitt (4.1.1.2).

IBM isamember of the TRUSTe program.

TRUSTe s an independent, non-profit initiative whose mission is to build user’ strust and confidence in the
Internet by promoting the principles of disclosure and informed consent. Because this site wants to
demonstrate its commitment to your privacy, it has agreed to disclose its information practices and have its
privacy practices reviewed and audited for by TRUSTe. When you visit a Web site displaying the TRUSTe

mark, you can expect to be notified of:

7
7
7

What information is gathered/tracked
How the information is used
With whom information is shared

Questions regarding this statement should be directed to the IBM site coordinator
(askibm@vnet.ibm.com), or TRUSTe for clarification.

Microsoft & ocksd medlem i TRUSTe men dess dokument innehdller dessa punkter:

N3NNI

3

7

What personally identifiable information of yoursis collected?

What organization is collecting the information?

How theinformation is used.

With whom the information may be shared.

What choices are available to you regarding the collection, use, and distribution of the
information?

What kind of security proceduresisin place to protect the loss, misuse, or alteration of
information under the company’ s control ?

How you can correct any inaccuracies in the information.

Questions regrding this privacy statement should be directed to passpriv@microsoft.com. If any TRUSTe

certied Web site, including this one, has not responded to your inquiry or your inquiry has not been

satisfactorily addressed, please contact TRUSTe.
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7.4 AdLINKSs privacy policy

Som ocksa refererastill i integritetspunkten under avanitt (4.1.1.2).

We want to build user’ trust and confidence in using the internet and because of this we disclose our privacy
practices. Y ou will be notified of:

* What information is gathered/tracked?

* How the information is used.

Personal information:

In general, you can visit our siteswithout telling uswho you are or revealing any information about
yourself. There are times, however, when wemay need informations from you for examle to correspond
with you or process an order. It isour intent to let you know before we collect personal information. if you
tell usyou do not wish to have thisinformation used as a basis of further contact with you, we will respect
your wishes.

We do keep track of the domains from which people visit us and we collect other using data. We analyze
this data for trends and statistics, and then we discard it.
We intend to protect the quality and integrity of your personal identifiable information.

7.5 Studiens enkat

Som refereras till under avanitt 4.2,

2001-10-01 Milly Mukiibi 142




Survey: One 2 Onein Sweden

1. Foretag:

Bransch: Respondentens namn, e-post:

Respondentens yrke: Project Manager CRM

2. Vet Ni/Er verksamhet vad CRM ar f&r fenomen? Ja/Nej

3.0Om svaret & NEJ datackar jagigen for din tid. Och om Ni inte vill fortsitta skicka
anda mailet tillbaka.

4, 0Om svaret ar JA, hur definierar Ni CRM?
5. Hur lange har Ni sysdat med CRM?

6. Tillampar Ni ndgon CRM-lGsning (best-in-breed)? Ange gér na vilken/vilka och
leveranttren. (t ex Oracle Telephony Manager/CRM)

7. Vilkenlvilka av dessa CRM-tekniker tillampasfor att uppmuntradirekt kundkontakt, och i vilken
grad (enligt skalan 1-5)?

8. Vikten av att ha informeradepersonal vid call centersér ett motiv bakom behovet av att integrera
"back tofront office". | dettafall brukar man anvanda sig av ERP (fully

integrated t ex Jeeves Enterprise) I6sningar. Om Ni anvander Er av ndgon sidan
I6sning ange gér na vilken, deingdende applikationer na samt lever antor en.

9. CRM baseraspa den sk IDIC (Identify, Differenciate, Interact and Customize) referensram. Vilka
principer tillampar Ni for att bedriva Er webb-baserade CRM?

10. Hur far Ni feedback om Er servicefran kunderna? Ar Ni nojda med responsen?

11. Ar Er CRM-investering lénsam? Synsresultatet i minskade kostnader /ckade vinster ?

12. Generdllt sett, vad tycker Ni §alvaom CRM - strategins for- och nackdelar ?
Innebar den en " winwin" situation?

13. Finnsdet nagra hinder som Ni anser att de motverka CRM:sutveckling?

14. Vill Ni tadd av resultatet? JA / NEJ Jatack!
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Kapitel 8
Referenser

Ar appendix sominnehaller det tillaggs materialet som hanvisastill i uppsatsen.

Namligen om flera exenpel pa utvecklad CRM, tre exempel pa rekommenderade
integritetspolicy samt underlaget till resultattabell i kapitel 4.2.

2001-10-01 Milly Mukiibi

144



8.1 Litteratur

Abrahamson, M. (1983): Social Research Methods Prentice Hall, Englewood, NJ.
Alvesson, M/Skdldberg, K (1994): Tolkning och reflektion, Studentlitteratur, Lund.
Andersen, Erling S. (1991, 1994): Systemutveckling - principer, metoder och tekniker,
Studentlitteratur, Lund.

Axdson, K. (1998): Metodisk systemdrukturering - att Skgpa samsammighet mellan
informationssystemarkitektur och verksamhet, Dissertation No 1, Indtitutionen for
Datavetenskap, Linkdpings universtet.

Bergman, B/KIef506, B. (1995): Kvditet fran behov till anvandning, Student litteratur,
Lund.

Bergman, L./Ohlund, SE. (1994): Effektiv IT - Datorstod for integrerad

systemutveckling, Systemutvecklingens Ledtider & Kvditet, Svenska Indtitutet for
Systemutveckling, rgpport nr 19.

Checkland, P/ Holwell, S. (1998): Information Systems and Information systems -
Making Sense of the Fidd, John Wiley & sonsLtd, Chichedter.

Drury, C. (1996): Management and cost Accounting, Fourth edition, International
Thomson Business Press, London.

Easterby-Smith, M./Thorpe, R/Lowe, A. (1991): Managemnet Research. An
Introduction, Sage Publications, London.

Erikson, L.T./Wiedersham-Paul, F. (1997): Att utreda, forska och uppsatsera, Liber,
Mama.

Frigedt, D. (1995): Metoder i anvandning - mot forbéttring av systemutveckling genom
situationell metodkunskap och metodanalys, Licentiatavhandling FHS 8/95, Indtitutionen
for Datavetenskep, Linkdpings univergtet.

Galdkuhl, G (1993): Verksamhetsutveckla DATASYSTEM, Afféarditteratur, Linkoping.
Havorsen, K. (1992): Samhallsvetenskaplig metod, Studentlitteratur, Lund.

Koatler, P/Amgrong, G./ Saunders, J/ Wong, V. (1996): Principles of marketing, The
European Edition, Prentice Hal Europe.

Kjelén, B./Soderman, S. (1980): Praktikfalls metodik, LiberL&omedd, Mamo.

Lewis, P (1994): Information-systems Development, Pitman Publishing.

Lundhd, U./Skérvad, P-H. (1982): Utredningsmetodik for samhallsvetare och ekonomer,
Studentlitteratur, Lund.

Lundgvig, K. (1996): Nya organisationsformer inom processindustrin, N&ingdivs- och
teknikutvecklingsverket (NUTEK), Stockholm.

Ljung, JNilsson, P/Olsson, U. E. m fl (1997): Foretag och marknad - flexibilitet och
férandring, Studentlitteratur, Lund.

2001-10-01 Milly Mukiibi 145



Magoulas, T. (1999): Enterprise Modeling “99, Indtitutionen for Informatik, Goteborgs
universitet.

Magoulas, T./ Pess, K. (1997): Mot arkitekturdl | T-management i dynamiskaoch
komplexa

informationsmiljoer, Gothenburg Studies in Informatics November.

Magoulas, T./ Pess, K. (1997): Inférande av Metodik, Inditutionen for Informatik,
Goteborgs univerdtet.

Médin, U. (1998): Informationssystem vid 6kad affars- och processorientering -
egenskaper, strategier, och utveckling, Inditutionen for detavetenskap och Centrum for
Sudier av ménniska, teknik och organisation, Linkdpings universtet.

Starrin, B./Svensson (red.), P-G. (1994): Kvalitativ metod och vetenskapsteori,
Sudentlitteratur, Lund.

Sundgren, B. (1992): Databasorienterad systemutveckling: Grundléggande begrepp,
datamoddlering, systemkonstruktion, Studentlitteratur.

Svenson, P-G/Starin, B. (red.) (1996): Kvalitativa studier i teori och praktik,
Studentlitteratur, Lund.

Turban, E. (1995): Decision support systems and Expert systems, Fourth Edition,
Prentice-Hall Inc., Englewood Cliffs, New Jersey.

Yin, R. K. (1984): Case study research, Design and Methods (Applied Socid Research
Methods Series; Val. 5) Sage Publications, Inc.

8.2 Magasin

DCls Customer Relationship Management Conference & Exposition June 2000. Boston,
MA.

Ensuring Customer Success, 1999. Sebe Systems, Inc, San Mateo, CA.

I nter networ |d nummer 3 februari 2000. IDG, Stockholm.

Inter networ ld nummer 1 gpril 2000. IDG, Stockhalm.

[nter networld nummer 2 mars 1999. IDG, Stockhdm.

[nter networld nummer 9 november 2000. IDG, Stockholm.

The Magazine of eSdes eMarketing, and eService vol 3 nummer 1 2000. Siebd Sysems
Inc., CA.

Thorndisplay nummer 1 2000, Thorn, Stockhdm.

2001-10-01 Milly Mukiibi

146



8.3 Artiklar

Bloor interctive, (1999): " Oradle damsworld firg for CRM/ERP integration”, Online
Bloor Research, 6 oktober.

Bloor interactive, (1999): ”Vendor desthmatch: ERPv CRM”, Online Bloor Research, 9
juli.

Byttner, K-J. (1999): "Brist pa brabutiker pa Internet”, Online Computer Sveden, 8
augudti.

Byttner, K-J. (2000): " Ditt surfande kan registreras via epost”, Computer sweden, 24
januani, s4.

Byttner, K-J. (1999): ” Kundhanteringssystem framtiden for Oracdle: *kopplingen
internet/databaser srategiskt omrade”, Computer Sveden, nr 67, s. 14.

Edquig, K: (1999): "Handlainnan andra gor det”, Computer Sveden, nr 96, s. 22.
Gdijer, E. (2000): " Sa hamnar du hogt upp i Sokresultaten pa Altavisa’,
Computersweden, 10 mars.

Hdlj, M. (2000): ”Nér 6ppenheten blivit dygd Esékerhet”, Computer sweden, 10 mars,
sl6-18.

Halj, M/Tormwall, M. (2000): " 10 éverraskningar i den nya ekonomi”, Computer sweden,
21 januari, s15-20.

Kasanoff, B. (2000): " Are Y ou Ready For Mass Cugtomization”, Online Peppers and
Rogers Group/Marketing one to one.

Lapp, J E. (1999): "Fast and flexible’ Executive Excellence, val. 16, s 6-7.

Ledare (1999): "Vem bryr 99 inte om kunderna?’, Computer Sveden, nr 20, s. 2.
Lindholm, U: (1999): " platserna vet vad du vill kdpa’, Internetworld nr 2, s44-45.
Lundblad, N: (1999): "Idag & konsumenten hdlt i foretags vald”, Internetworld nr 2, s45-
46.

Nasfi, P./Karlsson, M. (2000): " E-handlare maste fokusera pa braidéer”.
Computersweden. 6 mars.

Nyman, M./Hildenberg, J. (1999): ” Snabba bedut ja, men med kvditet!”,

Computer Sveden, nr 83, s. 2.

Olsson, A. (2000): " Priset avgor nétkdpet”, Computer sweden, 7 goril, s9.

Ricknés, M. (2000): " Sikerhet & ett konkurrensmedd”, Computer siveden, 5 gril, s13.
Smon, K. A. (2000): "Mynter och sanningar om den nya ekonomin”, ComputerSwveden,
7 goil, s2.

Svidén, H. (2000): " Amerikanskt department kartlagger bedragerier panétet”,
Computer Sveden, 27 mars, s5.

Svidén, H. (2000): "EU ser 6ver e-handddagar”, Online Computer Sveden, 25 januari.

2001-10-01 Milly Mukiibi 147



Svidén, H. (2000): " Ddlig service dyrbart for onlinehandlare”, Online Computer Sveden,
29 februari.

Svidén, H. (1999): "Nio procent missndjda med online-handdn”, Online

Computer Siveden, 9 september.

Uppsnappat (2000): "I T-brotten okar ”, Framtida direkt, mars, s11.

Wadlstrom, M. (1999): "Ehandd kan ge boom fér informationdager”, Online
Computer Sveden, 14 juli.

Wallstrom, M. (2000): " Epost Okar effektiviteten pa kontoret”, 23 februari.

Wallstrom, M.(1999): | framtiden star kunden i centrum”, Computer Sveden, nr 20, s.
14-15.

Wallstrom, M. (1999): ” Konsumenter trétta pdinternetbutiker”, Online

Computer Sveden, 7 september.

Wallstrom, M. (2000): ” Kundens &hundrande har borjat” Computer Sveden, 7 april, s 10.

Wallsrom, M. (2000): " Lathet driver den svenska néshopparen”, Online

Computer Sveden, 11 februari.

Wallstrom, M. (2000): ”Lang vég till automatiska kundrelationer”, Computer Sveden, 10
mas, s4.

Wadlgtrom, M.JAgnam, P. (1999): "Néhande hot mot Satens skatteintakter”,

Computer Sveden, 6 september.

Wadlgtrom, M. (199): " Resursbrist gér myndigheterna handfdina’ Online

Computer Siveden, 6 september.

Wester, M. (2000): " KonFigurramera panéet”, Computersweden, 27 mars.

Yttergren, D. (2000): " Det bidde ingen crm-16sning, det bidde ingenting dlls’,

Computer Siveden, 30jun, s 31.

Adund, B.(1999): " Besvikna kunder vackarklocka for Ikes’, Computer Sveden nr 40, s
14-15.

8.4 Webbadresser

WWW.0Nne to one.com
www.chordiant.com
WWW.OVUM.COmM
www.CRM Community.com
www.dci.com
www.Sebd.com
www.aberdeen.com
www.oracle.com

2001-10-01 Milly Mukiibi

148



www.bloor-research.com
www.ECsoft.com
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www.QueenDom.com

8.5 Analyserade webbplatser

1. www.man.se

2. www.torget.se

3. www.leknet.se

4, www.rea.se

5. www.seibm.com

6. www.brio.se

7. www.kvaitetsdatase

8. www.cocktailskola.o.se
9. www.gbg-bartenderskola.se
10. www.icase

11. www.obs.se

12. www.kf.se

13. www.sebank.se

14. www.féreningssparbanken.se
15. www.nb.se

16. www.handd shanken.se
17. www.idg.se

18. http://itaktier.idg.se

19. www.adnet.se

20. Www.vew.se

21. www.hotdoperase

22. www.opden.se

23. www.opd.se

24. www .thorn.se
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25. www.sweden.sheraton.com

26. www.scandic-hotelscom - i sverige
27. www.provobisse

28. www..radisson.com/stockholmse
29. www.areresort.se

30. www.bokus.se

31. www.arlase

32. www.samhdll.se

33. www.andersenconsulting.se

34. www.bankgirot.se

35. www.ericsson.se/SE/koncern
36. www.compag.se

37. www.posten.se

38. www.scania.se

39. www.sydkraft.se

40. www.skf.se

Caution!

Denna uppsats kan eventudllt drabbas av fel i visst innendl pga. dess kdlors dynamiska
natur. D v s att teorin och webbplatserna uppdateras standigt.
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