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Sammanfattning

Examensarbete i foretagsekonomi, Handelshogskolan vid Goteborgs universitet,
Ekonomistyrning, Magisteruppsats, Ht 2005.

Forfattare: David O’Donnell och Oscar Sandblom
Handledare: Lars-Eric Bergeviarn

Titel: Sambandet mellan kund- och marknadsinformation och foretags ekonomiska
utveckling — en studie av &keribranschen i Sverige.

Bakgrund och problem

I mycket av marknadsforings- och strategilitteraturen pastis kund- och marknadsinformation
ofta ha stor betydelse for ett foretags ekonomiska utveckling. Betydelsen av kund- och
marknadsinformation anses dessutom ha 6kat, bland annat pa grund av att konkurrensen blivit
allt hirdare dé lokala marknader blivit globala. Den faktiska betydelsen och hur informationen
skall anvindas &r dock sillan verifierad med empiriska kartlaggningar. Kund- och
marknadsinformationens positiva betydelse for ett foretags ekonomiska utveckling kan darfor
sdgas vara ett axiom snare an ett vl kartlagt faktum.

Syften

Uppsatsforfattarna driver sjélva ett foretag som arbetar med kund- och
marknadsundersokningar. Det ansags darfor mycket intressant att jamfora forekomsten av
kund- och marknadsinformation i foretag med olika ekonomiska utveckling. Det forsta syftet
med uppsatsen dr darfor att beskriva om kund- och marknadsinformation forekommer bland
foretagen i1 den valda branschen, akeribranschen. Det andra syftet &r att jaimfora forekomsten
av kund- och marknadsinformation i foretagen inom &keribranschen med stark respektive
svag ekonomisk utveckling. Ett tredje syfte ar att jaimfora utfallet av resultaten med teorin om
sambandet mellan kund- och marknadsinformation och ekonomisk utveckling.

Metod

En e-postenkét riktad mot akeribranschen lag till grund for att méta forekomsten av kund- och
marknadsinformation. Den ekonomiska utvecklingen faingades genom att himta ekonomisk
data frin Affarsdata. Férekomsten av kund- och marknadsinformation jamfordes darefter med
den ekonomiska utvecklingen.

Avgriansningar
Valet av problem, syften och metod for uppsatsen for med sig flera avgriansningar.

For det forsta ser uppsatsforfattarna pé forekomst och inte pd anvédndning av kund- och
marknadsinformation. For det andra baseras den ekonomiska utvecklingen pa data som finns
tillgdnglig 1 Affarsdata. For det tredje 16per det tillgéngliga ekonomiska datat fran 2001 till
2004. Eventuella ekonomiska effekter som forekomsten av kund- och marknadsinformation
haft fore 2001 och efter 2004 omfattas inte av undersékningen.



Resultat och slutsatser

Resultaten visar att forekomsten av kund- och marknadsinformation i dkeribranschen &r
relativt 1ag och att sambandet mellan kund- och marknadsinformation och ekonomisk
utveckling inte &r lika sjdlvklar som manga litteraturforfattare anser. Korrelationen mellan
forekomsten av kund- och marknadsinformation och genomsnittlig omséttningstillvaxt for
foretag i akeribranschen dr mycket lag.

Resultaten stimmer vil med vissa forskares resultat, det vill séga att kopplingen mellan kund-
och marknadsinformation och den ekonomiska utvecklingen &r svag, men déligt med
litteraturforfattarnas teorier.

Forslag till fortsatt forskning

Uppsatsforfattarna har ett flertal forslag pa lamplig fortsatt forskning som uppsatsforfattarna
tror skulle bidra till att 6ka forstaelsen for hur kund- och marknadsinformation paverkar ett
foretags ekonomiska utveckling och saledes eventuellt bidra till att 6ka kunskapen om gapet
mellan litteraturforfattarnas teorier och resultaten frdn bland annat denna studie. Lampliga
omréaden anses bland annat vara:

e Undersoka anvidndning av kund- och marknadsinformation 1 foretag.
¢ Undersoka bestandsdelarna 1 kund- och marknadsinformation.
¢ Undersoka andra branscher dn akeribranschen.

e Genomfora en longitudinell studie som granskar den ekonomiska utveckling och
anvindningen av kund- och marknadsinformation Gver flera ar.
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1. Inledning

1 det inledande kapitlet ges en bakgrund till uppsatsens problem och syften. Lisaren far en
uppfattning om vilken metod som anvints vid datainsamling samt de avgrdnsningar som
gjorts. Dessutom beskrivs forfattarnas forforstdelse och uppsatsens fortsatta disposition.

1.1. Bakgrund
“Kunden dr kung” och "Kunden har alltid rdtt”
Kdnda svenska uttryck

De flesta kunder dr idag vana vid att leverantorer anpassar sig efter deras behov och
onskemal. Om en viss leverantor inte kan tillgodose ens krav pa innehall, utformning och pris
finns det ofta andra att vénda sig till. Kunder har darfor blivit allt mer vana vid, och forvéntar
sig, att leverantorer i allt hogre grad forstar, tar tillvara pé och anpassar sig efter kundernas
behov och 6nskemdl. S har det inte alltid varit.

For 100 ar sedan var Henry Ford ensam om att erbjuda bilar till massmarknaden och for inte
sd manga ar sedan var bankerna bara tillgéngliga genom att ha 6ppet till exakt klockan 15:00.
Idag finns en hel uppsjo av leverantorer av prisvirda bilar som kontinuerligt erbjuder mer
innehall till allt attraktivare priser. De flesta av bankernas tjdnster ar idag tillgdngliga dygnet
runt genom Internet och telefon. Kundernas valmgjligheter inom alla omréden har 6kat
markant med tiden.

Bakgrunden till 6kade valmojligheter ér en allt starkare konkurrens om kunderna. I syfte att
attrahera fler kunder gor leverantdrerna allt de kan for att erbjuda sa mycket som mgjligt till
ett s& Iagt pris som mdjligt. Okad konkurrens ér i sin tur en effekt av den starka
globaliseringen som dger rum samt att det 6kade vilstdndet hos befolkningen gjort
konsumenterna mer krdsna. Ett direkt resultat av den hardare konkurrensen &r att kunder fétt
allt storre uppmarksamhet (Ivarsson, 2005).

Utvecklingen har, enligt vissa forfattare, inneburit att endast kundfokusering inte ar tillrdckligt
for att uppna konkurrensfordelar och 16nsamhet. Narver och Slater (i Matthing, 2004)
inkorporerar i begreppet “marknadsfokusering”, utéver kundfokusering, att féretag méaste
forstd konkurrenternas utveckling och kunna tillgodogédra sig kunskap om kunder och
konkurrenter for att vara konkurrenskraftiga.

Den litteratur som analyserats ger uttryck for att ett foretags formaga att forstd och anpassa sig
efter kundernas 6nskemal och marknadens forutsdttningar har en avgorande betydelse for
foretagets 1onsamhet. Béttre forstdelse om kunderna och storre anpassningsformaga skall ge
hogre vinst.

Trots den positiva effekten som kund- och marknadsfokusering anges ha pa
konkurrenskraften och I6nsamheten i den granskade litteraturen finns det enligt Matthing
forvanansviért lite litteratur och/eller forskning som kan visa pa sambandet mellan
kundfokusering och vinstutveckling'. Forfattarnas egen kartldggning av litteraturen visar att
det finns viss forskning pa omréadet, men att slutsatserna fran forskningen kraftigt varierar.

Den positiva effekten som kund- och marknadsfokusering anges ha pa konkurrenskraften,
men det daligt utforskade och spretiga sambandet mellan kund- och marknadsfokusering och
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lonsamhet, upplevdes av uppsatsforfattarna som ett intressant omrade att utforska. Nagot som
forstirks av forfattarnas egen erfarenhet av kund- och marknadsundersékningar.

1.2. Problemdiskussion

"Att skapa och/eller utveckla en kundfokuserad verksamhet kan pdstds handla om en
nodvdindig betingelse for att over huvud taget kunna konkurrera pda dagens alltmer hardnande
marknad.”

Ivarsson, 2005, sidan 8

1.2.1.  Néringslivets utveckling®

Industrisamhallets framvixt forde med sig helt nya produktionsmdjligheter i slutet av 1800-
talet och bdrjan av 1900-talet. Genom standardisering och massproduktion kunde en lang rad
varor tillverkas till en kostnad langt under vad som tidigare varit mojlig. Efter andra
vérldskriget 6kade vélfarden i den industrialiserade delen av vérlden, vilket 6kade efterfragan
pa varor sasom kylskép, bilar, teveapparater med mera. Den stora efterfrdgan gjorde det
enkelt for producenterna att fa avsattning for sina produkter. Kinnetecknande for
efterkrigstiden var att det radde sé kallat produktfokus, vilket innebar att foretagen priméart
fokuserar pa produkten och sekundéirt pa kunden. Kunderna betraktades mer eller mindre som
utbytbara och inte som betydelsefulla individer med personliga 6nskemaél, behov och krav. Ett
vanligt exempel pé denna foreteelse dr Henry Ford och tillverkningen av T-forden, som
kunder kunde fa i vilken farg som helst, sa linge den var svart.

Waters (2002) anger att kundtillfredsstéllelse historiskt kom frin att identifiera minimikraven
som kunder kunde acceptera och att tillverka efter dem. Att gora produkter med hogre
specifikationer &n minimikraven ansags vara ett sloseri med resurser.

Decennierna efter andra vérldskriget var vildigt gynnsamma for varutillverkande foretag. |
Sverige innebar perioden framvixten av ett antal stora industriféretag, som fortfarande har
mycket stor betydelse for svensk ekonomi.

Aven om industrialiseringen och massproduktionen inneburit att allt fler fick mojlighet att
kopa allt mer innebar produktionsteknikerna att de flesta produkter var snarlika varandra. Nar
det initiala konsumtionsbehovet hade maittats blev konsumenterna dérfor allt mer selektiva i
sin efterfragan.

Den vikande efterfragan och de snarlika produkterna gjorde att producenterna borjade
differentiera sitt utbud, det vill sdga att anpassa produkterna efter en viss kundgrupp. Vikande
efterfrdgan ledde ocksa till att foretagen foresokte rationalisera sin produktion for att skapa
effektiviseringsvinster. Ledningsfilosofier som ”Total Quality Management”, ”Lean
production” och “Just in time” syftar alla till att effektivisera produktionen och darigenom
skapa storre vinster (Ivarsson, 2005).

Under lang tid var dirfér produkten och produktionen i fokus. Okat vilstind hos kunderna,
som lett till 6kade krav 1 kombination med en allt hardare konkurrens (ett resultat av
globaliseringen och farre granser) gjorde att foretagsekonomiska forskare linge hiavdat att ett
skifte fran produktion till kund &r nddvéndig for att behalla Ionsamheten. Att gé fran
produktfokus till kundfokus handlar om behovet av att komma ndrmare kunden for att pé ett

? Niringslivets utveckling till stora delar baserad pa inledningen i ”Vad betyder kundfokus?” av Lars Ivarsson
(2005).



battre sitt kunna hantera dennes angeldgenheter (Homburg, Workman Jr och Jensen i
Ivarsson, 2005).

Ett resultat av den hérdare konkurrensen &r att kunden fatt mer uppmairksamhet. Att fokusera
pa kunden uttrycks i termer av att vara lyhord for kundens skiftande dnskemal, behov och
krav. Kundfokusering &r, enligt Homburg, Workman Jr och Jensen (i Ivarsson, 2005), inte
isolerat till ndgon enskild bransch, utan det handlar om en foreteelse, eller utveckling, av mera
generell karaktar.

Standardiserade och differentierade 16sningar har alltmer kommit att ersittas av
skrdddarsydda 16sningar, det vill sdga I0sningar utifran varje enskild individs 6nskemal
(Ivarsson, 2005). Thorsén (i Ivarsson, 2005) anser att kunder inte kan betraktas som objekt
utan man maste inta kundfokusering som bygger pa nirhet och personlig relation dir varje
kund ses som en unik individ med personliga dnskemél och behov.

1.2.2. Kund- och marknadsfokus i litteraturen

I mycket av marknadsforingslitteraturen, strategilitteraturen samt annan relaterad litteratur
anses kund-, marknads-, omvérlds- och konkurrentinformation ha stor betydelse for ett
foretags ekonomiska utveckling.

Marknads- och omvirldsinformation har exempelvis mycket stor betydelse for sa vil Porters
fem-kraftsmodell som hans modell for generiska strategier’. Specifik kundinformation (som
kundernas behov och dnskemaél) har dock inte stor betydelse i Porters modeller, utan fokus ér
istillet pa att forstd de stora dragen 1 marknadens utveckling. Bristen pa behovet av specifik
information om kunderna kan bero pé att Porters modeller kom under sent 1970-tal/tidigt
1980-tal och att kunder vid den tiden fortfarande inte hade sa stor betydelse.

Ferrell, Lucas och Luck (1994) skriver att fokus for foretag har forflyttats fran att vinna dver
konkurrenterna, till att kundtillfredsstillelse méste driva alla aktiviteter i foretagets
organisation. Ett av verktygen for effektivt beslutsfattande, situationsanalysen, maste enligt
Ferrell, Lucas och Luck innehalla information om marknaden, konkurrenter och kunder for att
vara anpassad till dagens dynamiska marknad. Litteraturforfattarna beskriver vidare att
information om marknadens, konkurrenters och kunders utveckling &r vital for att kunna
konkurrera effektivt.

Best (2004) redogor for en tydlig koppling mellan kundfokusering/kundforstéelse, 6kad
l6nsamhet och 6kat virde pa bolaget. Enligt Best (2004) dr resonemanget enkelt. Foretag som
lyckas behélla kunder, vilket gors genom att ha stor kunskap och forstaelse for deras behov
och onskemaél, behover 1dgga mindre resurser pa att behalla kunderna. Darfor kommer de att
ha hogre 16nsamhet. Genom att ha en trogen kundbas undviks behovet av att géra snabba och
ickestrategiska anpassningar i erbjudanden for att motverka forsiljningsavtappning och
foretaget kan istéllet fokusera pa att utveckla erbjudanden som tilltalar kunderna dven pé lang
sikt.

Enligt Prahalad och Ramaswamy (2004) finns nyckeln till att 6ka konkurrenskraften inte
enbart i att arbeta med kund- och marknadsinformation och dérigenom forstd sina kunder och
sin marknads behov. Istéllet handlar det om att ga ett steg ldngre och faktiskt integrera
kunderna i sin verksamhet. Genom att bryta barridrerna som idag finns mellan kunder och
leverantorer uppnas en ny dimension av forstdelse for kundens behov och dérigenom ett hogre
vérde for kunden.
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Slater och Narver (i Matthing, 2004) kompletterar betydelsen av att fokusera pa kundens
behov med betydelsen av att ha god kunskap om konkurrenter samt nddvandigheten av att
kunna tillgodogora sig kunskapen om kunderna och konkurrenterna. Syftet &r att inte bara
forstd kundernas nuvarande behov, utan att skapa unikt kundvérde genom att forstd kundernas
framtida behov. Enligt Flint (i Matthing, 2004) &r det viktigt att foretag involverar kunderna
aktivt 1 processen med att ta fram nya och framtida produkter och tjinster.

Enligt Kotler (2004) utgors grunden till marknadsforing av att forstd sina potentiella kunder
och deras behov. Genom att utveckla produkter och tjanster som skapar virde och
tillfredsstéllelse for kunder pa en viss marknad skapas [onsamma, 1dngsiktiga kundrelationer.

Richard® utgér ndgot av en motvikt till de tidigare forfattare/forskare da han poéngterar att
arbetet med kund- och marknadsinformation bor ske utifrén forutsattningarna pa marknaden.
Richard anser att det vid vissa forutsédttningar kan det vara mer effektivt att satsa resurser pa
att effektivisera produktionen istéllet for att kartligga kunders behov och konkurrenters
arbete. For att identifiera vilka forutsdttningar som rader pa marknaden kridvs dock
naturligtvis goda kunskaper om den.

For att sammanfatta sa har kunskap om kunden, i och med globaliseringen och det 6kade
vilstandet, fatt en 6kad betydelse for ett foretags konkurrenskraft och ekonomiska utveckling.
Forfattarna kan konstatera att foretag som ytterligare dnskar stdrka sin konkurrenskraft
dessutom behdver kunskap om marknaden, omvirlden och konkurrenter.

Aven om det tar sig uttryck genom ménga olika bendimningar i litteraturen ir betydelsen av
kund-, marknads-, omvirlds- och konkurrentinformation for ett foretags konkurrenskraft och
ekonomiska utveckling mycket tydlig.

1.3. Problem och syften

“For att bibehalla och utveckla konkurrensfordelar har foretag blivit tvungna att fokusera pa
kunder i storre utstrdckning dn tidigare.”

Dergard, 2004, sidan 30

Mot bakgrund av den 6kade betydelsen som kund- och marknadsinformation har enligt
litteraturen borde foretag med stark ekonomisk utveckling arbeta mer aktivt med kund- och
marknadsinformation dn foretag med svag ekonomisk utveckling. Litteraturen som granskats
skiljer dock inte, enligt forfattarnas bedomning, pa forekomst och anvéndning av kund- och
marknadsinformation. I undersdkningen som ligger till grund for denna uppsats méts
forekomsten och inte anvéndning av kund- och marknadsinformation. Undersdkningen
genomfors mot &keribranschen.

Att kund- och marknadsinformation forekommer bedoms av uppsatsforfattarna vara ett tecken
pa att ett foretag ar intresserade av att anvdnda informationen som ett underlag i sitt
forbattringsarbete.

Den frdga som uppsatsen skall besvara ar foljande:

Skiljer sig forekomsten av kund- och marknadsinformation dt i foretag inom dkeribranschen
med stark respektive svag ekonomisk utveckling?

* Internetkilla 3
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Det finns tre syften kopplade till problemet.

Det forsta syftet r att beskriva om kund- och marknadsinformation férekommer bland
foretagen i dkeribranschen. Med kund- och marknadsinformation menas kund-, marknads-,
omvirlds- och konkurrentinformation. Kollektivt bendmns dessa fortséittningsvis enbart kund-
och marknadsinformation. I litteraturen anvinds ibland begreppet marknadsorientering, dock
med olika innebdrd fran forskare till forskare. Om kund- och marknadsinformation
forekommer Onskas ett svar pé vilken enskild typ av kund- och marknadsinformation som
forekommit under perioden 1999 (eller tidigare) till 2005.

Ett andra syfte ar att jamfora forekomsten av kund- och marknadsinformation i foretagen
inom &keribranschen med olika ekonomisk utveckling. Den ekonomisk utveckling
askadliggors genom att analysera skillnader vad géller genomsnittlig omséttningstillvéxt
under perioden 2001-2004.

Ett tredje syfte &r att jaimfora utfallet av primér- och sekundirdataanalysen med teorin om
sambandet mellan kund- och marknadsinformation och ekonomisk utveckling. Forfattarnas
utgdngspunkt ar att forekomsten av kund- och marknadsinformation skall, i enlighet med
litteraturen, vara vanligast 1 foretag med stark ekonomisk utveckling.

1.4. Metod

Metoden for att besvara problemet och uppna syftena ér att kombinera en kvantitativ
primérdatainsamling och analys med kvantitativ ekonomisk sekundédrdataanalys samt en
litteraturstudie (sekundirdataanalys).

Till alla foretag av en viss storlek i dkeribranschen skickas en e-postenkét med frigor om
forekomsten av kund- och marknadsinformation i foretaget. Parallellt gor uppsatsforfattarna
en ekonomisk analys av foretagens ekonomiska utveckling dar ekonomisk data himtas fran
Affarsdata. Darefter stills forekomsten av kund- och marknadsinformation och foretagens
ekonomiska utveckling mot varandra.

1.5. Avgransningar
Valet av problem, syften och metod for uppsatsen for med sig flera avgransningar.

For det forsta ser uppsatsforfattarna pa forekomst och inte pd anvindning av kund- och
marknadsinformation. Férekomst bedoms av uppsatsforfattarna som mer lampligt att
undersoka eftersom det ar ett dndligt métt: antingen finns den eller inte, medan anvéndningen
ar ett odndligt matt: det kan anvindas mycket eller lite. Av uppsatsforfattarna bedoms dock
forekomst vara det forsta steget av anvdndning.

For det andra baseras den ekonomiska utvecklingen pa det data som finns tillgénglig i
Affarsdata. Den ekonomiska analysen sker for den period som finns tillgénglig och anvinder
endast data som finns redovisade i Affarsdata. Det nyckeltal for ekonomisk utveckling som
analyseras dr genomsnittlig omséttningstillvaxt for perioden 2001-2004. Tillforlitligheten i det
ekonomiska datat granskas inte och inte heller eventuella konsekvenser av att foretag ér
fristdende bolag, moderbolag eller dotterbolag. Eventuella tillgingliga kompletta
arsredovisningar i Affdrsdata granskas inte.

For det tredje 16per det tillgingliga ekonomiska datat frdn 2001 till 2004. Eventuella
ekonomiska effekter som forekomsten av kund- och marknadsinformation haft fore 2001 och
efter 2004 omfattas inte av undersdkningen.
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1.6. Forfattarnas forforstaelse

Slutet av 1990-talet och borjan av 2000-talet karakteriserades av ett sprudlande
entreprendrskap 1 Sverige. Entreprendrer sa som Jonas Birgersson och Johan Stal von
Holstein drev pa mycket kort tid upp foretag med enorma borsvarden. Ménga studenter vid
Handelshogskolan 1 Géteborg gick i tankar av att sjdlva kunna vara med pa den fantastiska
resa som Birgersson och Holstein representerade. Sa ocksa uppsatsforfattarna, vilket ledde till
att Infokus Business Intelligence AB grundades. Examensarbetet fick lida och foretagets
utveckling har hittills inte blivit den snabba resa som uppsatsforfattarna kanske ndgonstans
hoppades, trots att Infokus ér ett lonsamt och framgéngsrikt bolag. Nér det nu blivit dags att
slutfora examensarbetet tycker uppsatsforfattarna att det hade varit givande att kombinera sina
erfarenheter av att driva ett foretag inom undersdkningsbranschen med sina akademiska
meriter frdn ekonomistyrning/verksamhetsstyrning. Forfattarnas akademiska erfarenhet var,
trots allt, en orsak till att uppsatsforfattarna valde att arbeta med just kund- och
marknadsundersokningar. Precis som litteraturforfattarna tyckte uppsatsforfattarna att beslut
om utveckling och forbattring skall skulle utifran ett kund- och omvérldsperspektiv.

Efter att ha sélt och genomfort kund-, attityd och marknadsundersokningar i fem ér tycker
uppsatsforfattarna att det har varit valdigt spannande att i denna uppsats fa underséka om
forekomsten av kund- och marknadsinformation skiljer sig at i foretag med olika (stark
respektive svag) ekonomisk utveckling.

Forfattarnas egen erfarenhet ar att manga sma och medelstora foretag arbetar relativt
ostrukturerat med kund- och marknadsinformation. Insamling och bearbetning av kund- och
marknadsinformation sker ofta inte kontinuerligt, strukturerat eller metodiskt utan snarare pa
ad-hoc basis, och inte séllan foranledd av en mer eller mindre besvirlig situation som hastigt
har uppkommit.

1.7. Uppsatsens fortsatta disposition

I kapitel 2 redogors for den referensram som uppsatsen har sin utgdngspunkt i. [ kapitlet
behandlas betydelsen av kund- och marknadsinformation i den granskade litteraturen, samt
tidigare forskning av dess betydelse for ett foretags ekonomiska utveckling.

Kapitel 3 tar upp metoden for datainsamling, utformning av enkit och analysarbete. I kapitlet
finns dven ett avsnitt om metod for insamling av primédrdata och sekundérdata. Det fors ocksa
en diskussion om validiteten och reliabiliteten.

I kapitel 4 redovisas resultaten fran den ekonomiska analysen och frdn den genomférda
enkidten. Detta 4r sammankopplat med det forsta syftet, det vill séga att beskriva om kund-
och marknadsinformation forekommer bland foretagen i akeribranschen. Resultaten fran den
ekonomiska analysen och den genomforda enkéten analyseras. Genom att jimfora
forekomsten av kund- och marknadsinformation i féretag med olika ekonomisk utveckling
uppfylls det andra syftet i uppsatsen.

I kapitel 5 analyseras resultaten utifran de olika forfattarnas/forskarnas teorier for att finna
eventuellt stod/motsittningar i uppsatsforfattarnas resultat. Forfattarna resonerar ocksa kring
resultaten genom sin forforstaelse for amnet. Slutligen ges forslag till fortsatt forskning.
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2. Referensram

Forfattarna redogor hdr for den teoretiska referensram i vilken uppsatsen har sin
utgangspunkt. Avsikten med kapitel 2 dr att ge ett stod for den enkdt som skall genomforas
mot dkeribranschen.

2.1. Betydelsen av kund- och marknadsinformation i litteraturen

“Féretagsekonomiska forskare har sedan ldnge héivdat att man fran verksamhetens sida
madste skapa kundanpassning for att behdlla lonsamhet. Kundanpassning innebdr att man
skiftar synsdtt, att man inte ldngre ser pd verksamheten utifrdn producentens synvinkel utan
ifran kundens. Att ga fran produktfokus till kundfokus handlar om behovet av att komma
ndrmare kunden for att pd ett bdttre sdtt kunna hantera dennes angeldgenheter.”

Ivarsson, 2005, sidan 16

Intékter utgdr grunden inom all foretagsverksamhet. Oftast genereras intdkter av kunder och
utan kunder finnas séledes inte nagot existensberéttigande for de flesta foretag. Eftersom
kunden har sa stor betydelse finns kunden representerad direkt eller indirekt 1 all
foretagsekonomisk litteratur.

De foretagsekonomiska deldmnena, marknadsforing, redovisning, ekonomistyrning och
organisation, har kommit att integreras allt mer med varandra. Det dr dérfor naturligt att denna
uppsats ror vid fler én ett foretagsekonomiskt deldmne. Uppsatsen tangerar marknadsforing
eftersom interaktion med kunden vanligen kategoriseras hér. Samtidigt ror uppsatsen
ekonomistyrning och verksamhetsstyrning eftersom detta ar att fatta beslut som okar foretags
konkurrenskraft och 16nsamhet.

I och med att uppsatsen vidror flera foretagsekonomiska deldmnen och att de allt mer kommit
att integreras kidndes det naturligt att anvinda en modell som bejakar flera dimensioner for att
strukturera relevanta insikter fran litteraturen. Kaplan och Nortons balanserade styrkort har
fatt mycket uppmarksamhet for att det tar hiansyn till flera dimensioner &n det strikt
ekonomiska for ett foretags utveckling. Genom att anvénda det balanserade styrkortet tvingas
foretag att styra och f6lja upp sin dagliga verksamhet som paverkar morgondagens utveckling
(Olve m.fl., 1999).

I dess ursprungliga utformning bryter det balanserade styrkortet ner ett foretags vision och
strategi i olika perspektiv. Syftet med det balanserade styrkortet dr att ta fram nyckeltal inom
de mest vésentliga omrddena (perspektiven) for verksamheten. Det balanserade styrkortet
forsoker saledes koppla den kortsiktiga styrningen till den 1dngsiktiga visionen och strategin
(Olve m.1l., 1999). I grundmodellen finns det foljande fyra perspektiv:

1. Det finansiella perspektivet: Att bevaka/maéta foretagets ekonomiska utveckling.
2. Kundperspektivet: Att bevaka/mita kundernas uppfattning av verksamheten.

3. Processperspektivet: Att bevaka/mita att rutinerna i verksamheten ar effektiva.
4

Fornyelse- och utvecklingsperspektivet: Att bevaka/mita att verksamheten
kontinuerligt forbéttras och lér sig.

Tanken med detta kapitel &r inte att visa nyckeltal som &r lampliga for att méita kund- och
marknadsfokusering i ett foretag utan att anvinda det balanserade styrkortet som modell for
att ta fram ett antal konkreta omradden som undersdkningen mot akeribranschen skall omfatta.
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21.1. De olika perspektiven i litteraturen

Kaplan och Nortons balanserade styrkort ger i sig uttryck for behovet av kund- och
marknadsinformation for att styra en verksamhet. For att méta utfallet for en eller flera
nyckeltal i respektive perspektiv kan kund- och marknadsinformation vara lamplig att
anvinda. Ett tydligt exempel dr att genom en kundundersdkning mita kundperspektivet.

Liksom hos Kaplan och Norton (i Olve m.fl., 1999) syftar anvindningen av kund- och
marknadsinformation, enligt litteraturen som granskats, till att skapa konkurrensfordelar och
overldgsen vinst genom att verlagset forsta och tillgodose sina kunders nuvarande och
framtida behov.

Aven Porter (1998) tillhandahaller verktyg for att utforma och implementera strategiskt
tankande och arbete. Till skillnad fran Kaplan och Norton, som genom det balanserade
styrkortet bryter ner strategi och vision 1 flera dimensioner, anser Porter (1998) att kérnan i
strategiarbetet &r att effektivt hantera konkurrensen i branschen. Genom att effektivt hantera
konkurrensen sdkerstélls enligt Porter (1998) god 1onsamhet. ”Att effektivt hantera
konkurrenterna” kan inbegripa att arbeta med flera perspektiv i det balanserade styrkortet. Det
ar dock tydligt i Porters femkraftsmodell att hoten och férhandlingskraften hos kunder skall
begrinsas for att [onsamheten skall vara hog. Nyckeln till Ionsamhet ligger inte i att forsta och
anpassa sitt utbud efter kundernas behov, utan 1 att begrénsa deras makt.

Ferrell, Lucas and Luck (1994) har ett ndgot annorlunda synsétt dn Porter. De skriver att fokus
har forflyttats fran att vinna 6ver konkurrenterna, till att kundtillfredsstillelse méste driva alla
aktiviteter i en organisation. Hos Ferrell, Lucas and Luck é&r sdledes betydelsen av
kundinformation for kundperspektivet viktig for ett foretags utveckling.

Kotler (2004) anser att kundrelationer byggs och baseras pa upplevt kundvérde. Upplevt
kundvérde dr enligt Kotler (2004) kidrnan i modern marknadsforing. Kotler anser att
marknadsforing utvecklats frén att gd ut pa att “berétta och krianga” till att ga ut pa att
tillfredsstilla kundernas behov. Foretag som dr lyckosamma med sin marknadsforing gor,
enligt Kotler, ofta ett mycket grundligt arbete vad det géller att forstd kundernas behov.
Betydelsen av kundinformation till kundperspektivet ér séledes tydligt hos Kotler och till viss
del dven betydelsen av kundens behov till fornyelse- och utvecklingsperspektivet.

Best (2004) och Slater och Narver (1990) utokar, i jaimforelse med Ferrell, Lucas and Luck
(1994) och Kotler (2004), omfinget av informationsbehovet i kundperspektivet samt
inkluderar behovet av kundinformation for att stodja processperspektivet och fornyelse- och
utvecklingsperspektivet. Best (2004) samt Slater och Narver (1990) anser att enbart forsta,
och anpassa sig efter sina kunder inte ar tillrackligt for att nd langsiktig 16nsamhet. Best
(2004) och Slater och Narver (1990) menar att utdver att forstd kunderna &r det viktigt att
bevaka konkurrenterna samt att det man lart sig fran kunder och konkurrenter omhéndertas
och skapar produkter och tjénster som 1 sin tur 6kar konkurrenskraften gentemot konkurrenter
och skapar n6jda kunder.

Nyckelkomponenter for sa vél Best (2004) och Slater och Narver (1990) ar:

1. Kundfokus: Foretaget ar besatta av att forstad kunders behov och att leverera
kundtillfredsstillelse.

2. Konkurrentbevakning: Foretaget har kontinuerlig kontroll pa konkurrenters
konkurrensfordelar, konkurrenssituation och marknadsstrategier.

3. Arbetslag: Arbetslag sammansatta av olika kompetenser som &r dedikerade till att ta
fram 16sningar med kundfokus.
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Best (2004) anser att foretag med en stark marknadsorientering (det vill sdga foretag som
aktivt arbetar med kundfokus, konkurrentbevakning och arbetslag), skapar mer ndjda kunder
och hogre vinster én foretag med svag marknadsorientering. Svag marknadsorientering
kinnetecknas av att foretaget har 14g forstaelse och kunskap om kunder och konkurrenter samt
inte tillgodogdr sig den information som finns.

Som éskadliggors 1 figur 2.1-1 nedan hamnar foretag med 1ag forstaelse och kunskap om
kunder och konkurrenter i en situation dér deras erbjudande som bést motsvarar andras (Best
2004). Detta leder till hog omséttning pa kunderna och fluktuerande marknadsandel. Initiativ
som tas for att behalla kunder blir hog liksom kostnaden for att ersétta forlorade kunder.
Fluktuerande marknadsandel och hoga marknadsforingskostnader leder till sporadisk vinst.
Kortsiktigheten som tvingar sig pa gor att det inte finns tid att forsta vare sig kundernas behov
eller konkurrenters strategier och situationen forvirras ytterligare.

Dalig forstaelse for kunder
och marknad \
h 4
Fokus pa kortsiktiga resultat Otydlig konkurrens-
férdel
A
Aktiedgarvarde som inte "jag ocksa” kundvérde
utvecklas
y
A
Bokférings jonglering Hég kundomsaéttning
for att uppna bra resultat
y
Ostabila vinster Instabil marknadsandel

& Hoga kostnader for att

behalla och skaffa kunder

Figur 2.1-1 Lag kund- och marknadsfokusering. Efter Best (2004)

Foretag som dr marknadsorienterade har, enligt Best (2004), hog forstaelse och kunskap for
kunder och konkurrenter och har en passion for att skapa kundtillfredsstillelse. Som
askadliggors 1 figur 2.1-2 nedan uppmanar de kunder att klaga och klagomélen ses som en
kalla till forbéttring. Foretagen spenderar gérna en dag tillsammans med kunder for att forsta
hur kunder koper och anvénder produkterna for att forsta kéllor till n6jdhet och missnojdhet.
Informationen anvénds for att skapa ytterligare kundtillfredsstillelse. Hogre andel
bevarade/lojala kunder gor att foretaget kan sénka kostnaden for att erhdlla kunder och séledes
oka effektiviteten i marknadsforingen, det vill séga att mindre resurser gar at till att forsvara
en marknadsandel.
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Stor forstaelse for kunder

och marknad \

v

Okat aktieagarevarde Passion fér
kundtillfredsstallelse

1 '

Okad vinst Uppmuntrar kundklagomal
T A 4
Okad produktivitet i Angripa roten till
marknadsfoéringen missndje
A
A 4

Laga kostnader for att behalla
nuvarande och attrahera
nya kunder

& Forbéattra kundtillfredsstéllelse

och andelen lojala kunder

Leva som kunden foér en
dag

Figur 2.1-2 Hég kund- och marknadsfokusering. Efter Best (2004)

Prahalad och Ramaswamy (2004) menar att foretag méste ga lingre &n vad Best (2004) anser.
Enligt Prahalad och Ramaswamy (2004) maste foretag samarbeta med kunder pa ett helt annat
satt dn tidigare for att skapa virde 1 framtiden. Genom att samarbeta s skiftar kunden fran att
bara virdesétta produkten eller tjinsten, till att vardesitta hela skapandet. Kunderna blir en
kélla for inspiration for att uppticka nya behov och 6nskemal. Processperspektivet och
fornyelse- och utvecklingsperspektivet ar utover kundperspektivet saledes valdigt tydligt hos
Prahalad och Ramaswamy (2004).

Prahalad och Ramaswamy (2004) skriver att viardeskapande genom samarbete fundamentalt
ifrdgasitter de traditionella rollerna i form av kund och leverantor och interaktionen dem
emellan.

Aven Flint (i Matthing, 2004) anser att organisationer méste lira sig att forsti, och ta hand om
kunders behov i mycket tidiga skeden och ta hand om icke uttalade behov for att bli
framgéngsrika. Enligt Flint (i Matthing, 2004) gbrs detta genom att komma kunderna nira och
till och med involvera kunderna i innovationsprocessen. Séledes anser Flint (i Matthing,
2004) att kundinteraktion dr en viktig del for fornyelse- och utvecklingsperspektivet.

Richard’ anger att fokus for ett foretags anvindning av kund- och marknadsinformation bor
variera beroende pd marknadsforutsittningarna. Om marknadens tillvéxt ér stark skall fokus
vara att forstd kundernas behov och 6nskemal. Om tillvéxten &r lag skall fokus vara
konkurrentbevakning for att kunna méta sina egna produkter och tjdnster med
konkurrenternas. Richard menar ocksa att situationen kan uppsta da foretag som fokuserar pa

3 Internetkilla 3
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kund- och konkurrentinformation far hogre marknadsandelar, men ldgre I6nsamhet pa grund
av de kostnader som finns for att genomfora fullgoda kund- och konkurrentkartliggningar.
Richard® forklarar dven att det kan vara fordelaktigt for ett foretag att flytta resurser fran
extern analys till intern analys om marknaden &r stabil och forutsidgbar. Det kan i en stabil och
forutsdgbar marknad vara fordelaktigt att fokusera pa att skapa innovationer som minskar
kostnaderna i foretaget. For det balanserade styrkortet innebér Richards synsitt att fokus kan
skifta mellan perspektiven beroende pa forutséttningarna pa marknaden.

2.2. Kopplingen mellan kund- och marknadsinformation och
ekonomisk utveckling

"Med fd undantag genereras kassafléde ur tva kdllor, nuvarande kunder och nya kunder. For
de flesta foretag kommer merparten fran nuvarande kunder. Sd enkelt dr det. Att nuvarande
kunder dr nojda har vildigt stor pdaverkan pd aktiedgarvdrdet.”

Fornell (i Best), 2004, sidan 369

Enligt Matthing’ finns det forvanansvirt lite litteratur och/eller forskning som kan visa pa
sambandet mellan kundfokusering och vinstutveckling. Uppsatsforfattarnas syfte ar forvisso
inte att undersoka det direkta sambandet mellan kundfokusering och vinstutvecklingen utan
besvara om forekomsten av kund- och marknadsinformation skiljer sig at i foretag med stark
respektive svag ekonomisk utveckling. Det dr dock av intresse att undersoka om andra
forfattare funnit ett samband mellan anvindningen av kund- och marknadsinformation och
vinstutveckling samt om forekomsten av kund- och marknadsinformation skiljer sig i foretag
med stark respektive svag ekonomisk utveckling.

Best (2004) hénvisar till en kartliggning som gjorts av Claus Fornell pad The University of
Michigan Business School. Fornell utvecklade ”The American Customer Satisfaction Index”,
som maéter kundtillfredsstéllelsen med varor och tjdnster som &r tillgdngliga for hushéllen i
USA. Fornell fann att féretag som hade en kundtillfredsstéllelse som tillhdrde den dvre
hilften av den undersdkta populationen genererade 2,4 ganger hogre aktiedgarvirde dn
foretag med den kundtillfredsstillelse som tillhorde den undre hélften.

En studie av Atuahene-Gima (i Matthing, 2004) fann dock att kopplingen mellan
marknadsorientering och Iénsamhet inte var sjilvklar. Aven om foretag som anviinde kund-
och marknadsinformation hade en mycket positiv innovationstakt hade det en liten effekt pa
omsittning och vinst.

Slater och Narver (1990) gjorde en studie av den ekonomiska effekten av
marknadsorientering. Slater och Narver (1990) gjorde sin studie pa 140 enheter i en och
samma koncern och fann att graden av marknadsorientering faktiskt har en positiv effekt pa
lonsamheten.

Aven Dergard (2004), som undersokt varifrn nya affirsidéer kommer, fastslar att externa
informationskéllor och externa objekt dr bland de mest frekventa egenskaperna som kravs for
att uppticka nya mojligheter. Med externa informationskéllor menas att anvéinda exempelvis
kunderna som informationskilla och med externa objekt menas information om kundernas
produkter och preferenser samt information om konkurrenter.

® Internetkilla 3
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Delmar och Davidsson (1993) anger att framgangsrika entreprendrer bland annat samlar in
och analyserar mer information &n entreprendrer som dr mindre framgangsrika. Vidare har det
konstaterats att de mest lonsamma idéerna och mest radikala innovationerna kommer nér
kunder och ingenjorer eller forskare samarbetar (Koen och Kohli i Matthing 2004).

For att finna information om sambandet mellan kund- och marknadsinformation och
lonsamhet gjordes ocksé s6kningar 1 Goteborgs universitets biblioteks databaser. Da det
visade sig mycket svart att avgriansa sokningarna pa ritt sétt, och d& mycket lite ny, relevant
information kom fram tog uppsatsforfattarna beslutet om att kontakta Narver och Slater samt
Atuahene-Gima. De var de tre forskarna som uppsatsforfattarna vet gjort empiriska studier av
sambandet mellan kund- och marknadsinformation (marknadsorientering enligt forskarnas
egen definition) och ekonomisk utveckling. Svar erhdlls fran bdde Atuahene-Gima och Slater.

Atuahene-Gima ndmnde i sitt svar en artikel skriven av Kirca, Jayachandran och Bearden
(2005). Kirca, Jayachandran och Bearden (2005) menar att, trots Slater och Narvers studie
som visar att marknadsorientering har en positiv effekt pa lo6nsamhet, det 4nda inom
marknadsforingsforskningen finns de som ifragasétter den positiva kopplingen mellan
marknadsorientering och 16nsamhet. Kirca, Jayachandran och Bearden (2005) gjorde dérfor
en genomgang av ett flertal empiriska studier som behandlar kopplingen mellan
marknadsorientering och 16nsamhet. Forskarna fann en att marknadsorientering faktiskt hade
en positiv effekt pa 16nsamheten.

Slater svarade uppsatsforfattarna genom att skicka flera artiklar, bland annat en av Hult,
Ketchen och Slater (2005) som ifragasétter Slater och Narvers definition av begreppet
marknadsorientering som generellt accepterad inom marknadsforingsforskning. De fann 1 sin
studie av 217 foretag att marknadsorientering (14t vara enligt en annan definition &n Slater och
Narvers) och analys och arbete av kund- och marknadsinformation paverkade hur alerta
foretag dr, men att varken marknadsorientering eller arbetet med kund- och
marknadsinformation paverkade foretagens ekonomiska prestation.

Som ses av ovanstdende sé har flera forskare funnit en stark koppling mellan insamling och
analys av kund- och marknadsinformation och innovationstakten i foretag. Kopplingen till
ekonomisk utveckling och 16nsamhet dr mer otydlig da vissa empiriska studier visar att
arbetet med kund- och marknadsinformation (oavsett om den kallas marknadsorientering eller
inte) paverkar ett foretags ekonomiska utveckling och 16nsamhet positivt och andra att det inte
gor det.

Tydligt &r att det finns utrymme for en empirisk studie som behandlar om férekomsten av
kund- och marknadsinformation skiljer sig at i foretag med olika (stark respektive svag)
ekonomisk utveckling.

2.3. Slutsatser fran litteraturstudien

“A basic law of economics applies: for every business, at some point the incremental costs to
increase its market orientation will exceed the incremental benefit. Is that point near the
maximum possible market orientation, or is it well short of it?”

Slater och Narver, 1990, sidan 33

I litteraturen ar det tydligt att anvindning av kund- och marknadsinformation som kan
kategoriseras under kund-, process- och fornyelse- och utvecklingsperspektivet i det
balanserade styrkortet anses 6ka konkurrenskraften och 16nsamheten for foretag. Noteras bor
dock att litteraturen, enligt uppsatsforfattarna, inte skiljer pa forekomst och anviandning av
kund- och marknadsinformation.
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Tydligt ar att spannvidden av hur kund- och marknadsinformation skall anvindas é&r stor.
Porter (1998) menar att véigen till 6verldgsen Ionsamhet ar att i mdjligaste mén begrénsa,
bland annat, kundernas forhandlingsstyrka, medan Prahalad och Ramaswamy (2004) istillet
menar att virdeskapande sker genom att samarbeta med kunderna och slidppa in dem i det
egna foretagets mest intima delar. Aven om betydelsen av kund- och marknadsinformation
har okat 1 takt med att konkurrensen blivit hdrdare fir uppsatsforfattarna en kénsla av att
litteraturforfattarna med tiden forsoker overtréffa varandra i hur intensivt och intimt
samarbetet med kunder, konkurrenter, marknaden och omvérlden skall vara. Mgjligtvis drivs
de av samma konkurrenskrafter som gjort att kund- och marknadsinformation fétt en allt
storre betydelse, det vill sidga att innehdllet behdver bli mer “extremt” for att sticka ut fran de
tidigare forfattarnas tankar.

Vidare dr en mycket stor del av litteraturen normativ. Den forklarar att anvéndning av kund-
och marknadsinformation ar viktig for att 6ka konkurrenskraften och I6nsamheten. Trots att
det finns forskning pad omradet gar forskningsresultaten bitvis isdr och en mycket liten del av
litteraturen omfattar studier av praxis. Det saknas en samlad, utforlig beskrivning av hur
interaktionen mellan foretag och kunder, konkurrentbevakning och omvirldsbevakning skall
gé till for att erhalla lamplig kund- och marknadsinformation. Uppsatsforfattarna har darfor
byggt enkiten (se kapitel 3) utifrén de olika delarna av litteraturen®.

De omraden, utan inbdrdes ordning, som enkdten kommer att omfatta &r:

o Kundinformation: Att foretaget inhdmtar information om kunderna, deras
tillfredsstéllelse och framtida behov.

e Omvirldsinformation: Att foretaget bevakar information om vad som hénder 1
omvérlden.

o Konkurrentinformation: Att foretaget inhdmtar information om konkurrenternas
agerande.

e Marknadsinformation: Att foretaget inhdmtar information om utvecklingen pa
marknaden.

o Kundsamverkan: Att foretaget engagerar kunder i utveckling/framtagning av nya
tjanster/produkter.

o Arbetsgrupper: Att foretaget samlar kompetens fran olika delar av sin egen
verksamhet for att aktivt tillgodogora sig information insamlad genom kund-,
konkurrent-, omvérlds- och marknadsbevakning.

Uppsatsforfattarna vill uppmérksamma ldsaren pa att den mesta av litteraturen och
forskningen som granskats ror sambandet mellan kund- och marknadsinformation och
lonsamhet, medan uppsatsforfattarna priméart undersdker sambandet mellan kund- och
marknadsinformation och omséttningsutveckling (se kapitel 3.5.1 for utforlig beskrivning).

¥ Uppsatsforfattarna har forsokt ta del av de enkiter som exempelvis den Atuahene-Gima anvinde i sin studie,
men de har tyvirr inte lyckats med detta.
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3. Metod

I metodkapitlet beskrivs tillvigagdngssdttet for insamlandet av data som ligger till grund for
denna uppsats. Forst beskrivs uppsatsens undersokningsansats samt uppsatsforfattarnas val
av metod. Ddrefter beskrivs sekunddr- och primdrdatakdllorna. Studiens giltighetsansprak
diskuteras genom begreppen validitet och reliabilitet.

3.1. Undersékningsansats och val av metod

Metoden for att besvara problemet och uppna syftena dr att undersoka forekomsten av kund-
och marknadsinformation i dkeribranschen genom en kvantitativ primirdatainsamling samt att
analysera samma foretags ekonomiska utveckling genom kvantitativ sekundardataanalys.
Dérefter stélls forekomsten av kund- och marknadsinformation mot foretagens ekonomiska
utveckling.

Primérdatainsamlingen genomfordes genom att skicka en e-postenkit (se bilaga 1) till alla
foretag 1 dkeribranschen med mellan 25-200 anstéllda. Enkéten innehdll frdgor om
forekomsten av kund- och marknadsinformation i foretaget.

En kvantitativ sekundérdatainsamling i form av en litteraturstudie 1ag till grund for att forsta
betydelsen av kund- och marknadsinformation for ett foretags utveckling samt for att
identifiera vad som ryms i kund- och marknadsinformation. En annan typ av
sekundérdatainsamling, i form av analys av sammanstillning av redovisningsinformation fran
Afféarsdata, 1ag till grund for analysen av den ekonomiska utvecklingen av foretagen.

3.2. Sekundardata och kallkritik

Som ndmnts anvédndes tva typer av sekunddrdata i uppsatsen. Dels genomfordes en studie av
relevant litteratur (kapitel 2) och dels en analys av den ekonomiska utvecklingen for
foretagen. Litteraturen identifierades genom soékningar i Gunda och pa Internet, medan det
ekonomiska datat kom fran databasen Affarsdata. Affirsdata &r en databas med sammanstilld
information fran arsredovisningar i svenska bolag. Informationen gors tillgénglig elektroniskt
via www.ad.se. Databasen och storsta delen av litteraturen som anvénts har kommit fran
Goteborgs universitet bibliotek och anses vara relevant och serids.

I litteraturen anses betydelsen av kund- och marknadsinformation okat. Att konkurrensen
blivit allt hardare beskrivs som en av de frdmsta orsakerna till 6kningen. Uppsatsforfattarna
anser att det dr uppenbart att konkurrensen hardnat i dagens samhélle och har darfor inga skal
att ifragasitta detta. Enligt litteraturforfattarna dr dock betydelsen och rollen av kund- och
marknadsinformation for att stirka ett foretags utveckling déligt underbyggd i litteraturen.
Exempelvis saknas det ofta empiriska studier 1 litteraturen. Kund- och
marknadsinformationens positiva kraft upplevs darfor ofta mer som ett axiom dn ett vél
kartlagt faktum.

Uppsatsforfattarna upplever till viss del att den allt 6kande graden av hur kund- och
marknadsinformation integreras i foretagens verksamhet kan drivas av litteraturforfattarnas
behov av att kontinuerligt 6vertrdffa varandra. Precis som andra ”leverantorer” behdver
litteraturforfattarnas produkt sticka ut fran de andras for att kunna silja.

Uppsatsforfattarna anser att tillforlitligheten i samtliga sekundérdatakéllor &r godtagbar men
att den ar hogre i1 forskarnas artiklar 4n 1 litteraturen.
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3.3. Primérdata

Enligt Dahmstrom (2000) &r utgdngspunkten for en undersékning alltid ett problem, att nagon
vill ha reda pd nagot som skall anvindas for att fatta ett beslut. Problemet for uppsatsen ar
tydligt definierat i det forsta kapitlet. Primérdata for en statistisk undersokning kan, enligt
Dahmstrom, samlas in pa olika sétt. Insamlingsmetoderna ér 1 huvudsak:

e Enkiter

= Postenkiter. Postenkdter dr enkéter som man distribuerar till malgruppen
genom traditionell postgédng. Postenkiter dr relativt dyra att genomfora pa
grund av tryck och distributionskostnader samt registreringskostnaderna for
svaren. Fordelen med postenkiter &r att de kan vara relativt omfattande.

= Internetenkiter. Det finns flera typer av internetenkéter. Vanligast
forekommande dr webbenkéter (exempelvis pop-upp enkiter) och e-
postenkiter. Fordelen med internetenkéter dr att de &r relativt kostnadseffektiva
att genomfora. E-postenkéter har fordelen att respondenten r identifierad.

= Gruppenkiter. Gruppenkiter dr enkdter som genomfors i en samlad grupp,
exempelvis en skolklass. For att kunna genomfora gruppenkiter krivs att
malgruppen dr samlad pa ett och samma stélle vid ett eller flera tillfdllen.

= Besoksenkiter. Besoksenkiter dr enkéter som genomfors pa en besoksplats sé
som 1 vénthallen pd en centralstation eller hos tandldkaren. Det &r véldigt svart
att kontrollera vem/vilka som fyllt i enkéten.

e Intervjuer

= Besoksintervjuer. Besoksintervjuer innebér att intervjuare och intervjuobjekt
traffas ansikte mot ansikte for en intervju. Metoden &r lamplig for utforskande
fragor, men &r kostsam att genomfora.

= Telefonintervjuer. Telefonintervjuer innebér att intervjuare ringer
intervjupersoner for en intervju. Metoden &r lamplig for utforskande fragor
men dr kostsam att genomfora.

e Direkta observationer.

= Direkta observationer innebdr att undersdkare studerar en malgrupps agerande
och utifrén det drar slutsatser.

For studien som ligger till grund for denna uppsats valdes e-postenkiter. Dessa valdes for att
de ar kostnadseffektiva att genomfora ndr malgruppen &r relativt stor samt att de gar snabbt att
genomfora. Forfattarnas eget foretag, Infokus Business Intelligence AB, assisterade med
administrationen av e-postenkiterna.

Till urvalet skickades forst ett forbrev. Syftet med forbrevet (se bilaga 2) var att forankra att
studien skulle 4ga rum. Dérefter skickades en inbjudan (se bilaga 3) med en lénk till enkéten.
Till respondenter som inte besvarat enkiten skickades fyra padminnelser (se bilaga 4) innan
enkéten stdngdes.

Forbrev, inbjudan och paminnelser innehdll medvetet ingen information om att
uppsatsforfattarna avsdg koppla samman foretagens svar och information om foretagens
ekonomiska utveckling pa grund av att svaren dé eventuellt skulle tillrattalédggas.
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3.3.1. Val av bransch och foretag

I litteraturen angavs att kundfokuseringen 1 niringslivet idag inte isolerats till nagon enskild
bransch utan att det dr en foreteelse, eller utveckling av mera generell karaktar. Dock angavs
att skiftet fran produkt till kundfokus forst 4gde rum nir konsumtionen inom en bransch blev
mittad. Richard’ skrev ocksa att det kan vara mer fordelaktigt att fokusera pa effektivisering
av interna processer dn pa att arbeta med kund- och marknadsinformation nér utvecklingen pa
marknaden &r stabil och forutsdgbar.

Mot bakgrund av detta skulle det vara fel att vélja en bransch dir konsumtionen inte méttats
eller en bransch som é&r allt for stabil och forutsédgbar. Enligt litteraturen skall behovet av att
anpassa sig efter kundernas specifika onskemal 1 det fallet vara lag.

Viktigt for studien dr dven att det skall vara mojligt att identifiera kontaktpersoner i foretagen
sa att undersokningen av forekomsten av kund- och marknadsinformation kan genomforas.

Tillgangen till ekonomisk information i Affdrsdata dr en annan begrénsade faktor. Da en
kvantitativ analys av ekonomisk data skall genomforas maste branschen finnas specificerad
som SNI-kod i1 Affarsdata.

Vigtransport av gods (SNI 60240), det vill sdga akeribranschen, valdes som bransch eftersom
den ansédgs uppfylla ovan nimnda kriterier val. I media har det forekommit ménga skriverier
om den allt hdrdare konkurrensen i1 akeribranschen bland annat till f6ljd av utvidgningen av
EU'. Aven kostnaden for drivmedel, som 6kat kraftigt, ndmns. Vidare har marknaden for
transporter varit instabil. Under 1990-talet bade 6kade och minskade den transporterade
godsmingden. Enligt branschféreningen Sveriges Akeriforetag'' 6kade den transporterade
godsméngden mellan 1993 och 1995, men minskade mellan 1995 och 1997, fran 426 miljoner
ton 1995 till 386 miljoner ton 1997. Mellan 1997 och 2003 minskade godsmingden
ytterligare for att 6ka igen under 2004. Akeribranschen upplevs limplig att undersoka vad
géller om forekomsten av kund- och marknadsinformation skiljer sig at i foretag med stark
respektive svag ekonomisk utveckling.

For att undvika konkurrenshimmande egenskaper s& som starka internationella samarbeten
och systemintegration mellan kund och leverantor samt for att undvika att kund- och
marknadsinformation inhdmtas endast av rutin valdes foretag med mellan 25-200 anstéllda.
Det bedoms ocksa som relativt enkelt att identifiera lampliga respondenter for
undersdkningen 1 foretag med mellan 25-200 anstéllda.

Totalt fanns 353 aktiva aktiebolag i Affarsdata med SNI-kod 60240 per den 13:e oktober
2005 med mellan 25-200 anstéllda. Totalt erholls 225 e-postadresser (maximalt en e-post per
foretag) genom sokningar pa Internet och telefonsamtal till akerierna. Insamling av e-
postadresser tog visentligt med tid.

? Internetkilla 3
19 Internetkilla 5

" Internetkilla 6
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Tabell 3-1 nedan visar det antal foretag som foll bort pa grund av olika orsaker innan e-
postenkiten distribuerades. Det effektiva urvalet blev till sist 225 foretag. Av dessa besvarade

98 stycken enkéten, det vill sdga 44 %.
Tabell 3-1 Urval

Antal/andel
Totala antalet foretag inom akeribranschen med 25-200 anstillda per 20050913 enligt Afférsdata. 353
Antal foretag till vilka inget telefonnummer eller e-post erholls genom sdkningar pé hitta.se och 80
google.com (utifran bolagsnamnet i Affarsdata)
Antal foretag som angav att de hade annan verksamhet &n &keriverksamhet 18
Antal foretag som inte svarade nir de kontaktades per telefon 15
Antal foretag till vilket telefonnumret var felaktigt och hanvisning saknades 2
Antal foretag som inte hade e-post 7
Antal foretag som tackade nej till att vara med 6
Effektivt urval, antalet foretag till vilka limplig e-postadress erholls 225
Antal svar 98
Svarsfrekvens 44 %

3.4. Val av respondenter

Verkstillande direktdrer, marknadsansvariga och/eller ekonomichefer valdes som mélgrupp
for att svara pa forekomsten av kund- och marknadsinformation i sitt foretag. For att
kontrollera respondentens position i foretaget stélls en frdga om detta. Personerna pa
positionerna ovan antas vara vil insatta vad géllde forekomsten av kund- och
marknadsinformation i foretaget.

For att erhdlla adressen till foretagets hemsida gjordes, utifran bruttolistan med foretag fran
Affarsdata forst en sokning pé hitta.se. Om inte foretaget hade hemsida registrerad pa hitta.se
gjordes en sokning pa foretagets namn pd google.com. Om adressen till foretagets hemsida
fanns besoktes sidan for att soka efter e-postadressen till verkstillande direktor,
marknadschef, ekonomichef eller annan (exempelvis info@ adresser). Om e-postadressen inte
fanns pa hemsidan kontaktades foretaget per telefon (telefonnummer fran hitta.se) for att
erhalla e-postadressen.

Som syns i tabell 3-2 angav 71 av de 98 personer som svarade att de var verkstillande
direktor eller motsvarande, 5 marknadsansvarig eller motsvarande, 14 ekonomichef och 8
annat eller ¢j svar.
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Tabell 3-2 Detaljerad svarsfrekvens

Antal
VD eller motsvarande 71
Marknadsansvarig eller motsvarande 5
Ekonomichef 14
IAnnat 6
Ej svar 2
Totalt 98

3.5. Utformning av enkaten

Enkitens innehéll baseras pé litteraturstudien. Den erfarenhet uppsatsforfattarna har av
undersokningar sedan tidigare innebar att speciellt fokus lades pé att géra enkéten enkel att
forsta, ha relativt fi frdgor samt att det inte skulle ta mer &n cirka 7 minuter att fylla i den.

Fragor om kund- och marknadsinformation utgdr de forsta omradena i enkéten (se bilaga 1:
enkéten fraga 2-3) eftersom de antas vara de mest vanligt forekommande och darfor enklast
for respondenten att forsta. Dérefter foljer frdgor om forekomsten av omvérlds- och
konkurrentinformation samt kundsamverkan (se bilaga 1: enkéten fraga 4-6) da dessa, liksom
kund- och marknadsinformation, inhdmtas fran externa kéllor, det vill sdga nyttjar information
som inhdmtas utifran. Forekomsten av arbetsgrupper placeras i slutet pa enkéten da
arbetsgrupper ir foretagsintern, det vill sdga ar en fraga om hur foretaget dr organiserat och
hur dess interna processer fungerar. Aven en fraga kring lagring av kunduppgifter stlls i
anslutning till frigan om arbetsgrupper dd dven den ir foretagsintern.

En fraga stills, som ndmnts tidigare, om respondentens position i foretaget samt om vilken
upplevd nytta de anser sig ha haft av anvindningen av kund- och marknadsinformation de
anvant.

I enkéten stélls inga fragor om foretagens ekonomiska utveckling, och ingen information ges
om att en analys av foretagens ekonomiska utveckling kommer att goras. Anledningen ar att
det finns en risk for att sddan information skulle paverka respondenternas svar.

3.6. Tillvagagangssiitt vid analys

Som syns i enkéten (bilaga 1) dr strukturen for fragorna 2 — 8 likadan. For varje ar som ett
foretag genomfor till exempel en kundundersokning tilldelas foretaget en podng. Om foretaget
genomfort undersdkningarna sjdlva multipliceras summan av poidngen med 1, om de gjort det
bade sjdlva och med extern leverantdr multipliceras summan av podngen med 1,5 och om de
endast anvént extern leverantor multipliceras summan med 2. Om foretaget svarat "vet ej” pa
frdgan om vem som utfort undersdkningen likstélls det med att de sjdlva genomfort den.

Externa leverantorer tillmits en hogre multiplikator da forfattarnas har sett uppenbara
svagheter nér foretag sjdlva genomfor kund-, marknadsundersékningar och
omvérldsbevakning. Externa leverantorer borgar for att arbetet blir mer objektivt och
professionellt.

Om ett foretag har genomfort exempelvis en kundundersékning ar 2000 och en ar 2002 med
hjilp av extern leverantor erhaller foretaget 1 + 1 podng (ett podng for varje ar som en
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undersokning gjorts) samt att summan (2) multipliceras med 2 (eftersom en extern leverantor
anlitades). For omradet kundundersokningar erhéller foretaget siledes 4 poéng. Det maximala
antalet poidng inom omradet kundundersdkningar dr 14 och uppnas nér en undersdkning
genomforts varje ar (det vill sdga 7 kundundersékningar fran 1999 - 2005) och endast externa
leverantorer anlitats (multiplikator av 2). Foretaget i exemplet ovan uppnér 4 av 14 mojliga
podng. Omriéknat till ett index, ddr 100 4r maximum, blir utfallet ovan index 28,6.

Ett medelvérde for indexen for varje enskilt omrade (kundundersékningar,
marknadsundersokningar, omvirldsbevakning, konkurrentkartldggningar, affarsutveckling
tillsammans med kunder, datastodd lagring av kunduppgifter och kundaktiviteter,
blandkompetenta arbetsgrupper som arbetsform) tas fram och blir séledes ett totalindex.
Maxvérdet for totalindex ar 100.

Indexet omfattar inte frdgorna 1, 9 och 10 eftersom frdgorna &r kontrollfrdgor och inte méter
forekomsten av kund- och marknadsinformation i foretaget. Likasa ingar inte eventuella
kommentarer 1 indexet, eftersom dessa ar svara att kvantifiera.

Det uppmitta indexet stills sedan mot den genomsnittliga omséttningstillvixten. Styrkan av
sambandet mellan index och den genomsnittliga omséttningstillvixten méts genom
korrelationskoefficienten mellan de tva. Korrelationskoefficienten (korrelationen) &r alltid ett
virde mellan — 1 och +1. Ju ndrmare korrelationen &r maxvérdena (-1 och +1) desto starkare
ar det linjdra sambandet och ddrmed samrorelsen mellan de tvé variablerna. Korrelation
mellan -1.0 och -0.7 &r starkt negativ, -0.7 och -0.3 svagt negativ, -0.3 och +0.3 innebar liten
eller in%en korrelation, +0.3 och +0.7 svagt positiv och mellan +0.7 och +1.0 dr den starkt
positiv .

3.6.1. Definition av stark respektive svag ekonomisk utveckling

Underlaget for att bedoma stark respektive svag ekonomisk utveckling himtas frén Affarsdata
och beddms pé endast ett nyckeltal: genomsnittlig omséttningsdkning under perioden 2001-
2004. Ett nyckeltal som bejakar omséttning och inte vinst, ndgot som litteraturen och
forskningen oftast anvénder, valdes med anledning av att vinsten for foretag med 25-200
anstéllda anses relativt enkelt att justera till en niva som dgarna finner lamplig. Att anvénda
genomsnittliga vinstutvecklingen i foretagen ansags dérfor kunna bli missvisande. De
resultatbaserade nyckeltalen i Affarsdata var en annan begrédnsande faktor.

For att eventuella extremvérden inte skall ha stor effekt pa resultaten har en maxgrians for den
genomsnittliga omséttningstillvaxten satts till 50 %. En genomsnittlig tillvéixtokning pa mer
an 50 % beddms som orimlig for foretag med 25-200 anstéllda i den valda branschen.

3.6.2. Definition av hog och lag forekomst av kund- och
marknadsinformation

Utifrén resultaten i undersdkningen konstrueras ett index for att beddma om foérekomsten av
kund- och marknadsinformation hos foretagen. Foretag med ett index som &r hogre dn
medelvérdet anses ha hog forekomst av kund- och marknadsinformation och foretag med
index som ar ldgre 4n medelvirdet anses ha lag forekomst av kund- och marknadsinformation.

12 Internetkilla 4
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3.7. Studiens giltighetsansprak

All forskning syftar enligt Merriam (i Berglund m.fl., 2004) till att producera giltiga och
héllbara resultat. Uppsatsers giltighet méts ofta 1 dess reliabilitet och dess validitet. Dessa
begrepp diskuteras nedan.

3.71. Reliabilitet och validitet

Med god reliabilitet menas ofta att resultaten av en matning vid en viss tidpunkt skall ge
samma resultat vid en senare médtning (Trost i Berglund m.fl. 2004). Nér ndgonting méts kan
enligt Dahmstrom (2000) det ge upphov till slumpmassiga eller systematiska fel. De
slumpmassiga felen kan betraktas som den variation i svaren som skulle uppstd om samma
métinstrument anvindes mot samma malgrupp vid upprepade tillfdllen (allt annat lika). Den
slumpmadssiga variationen bendmns graden av tillforlitlighet eller reliabilitet. Det dr, enligt
Dahmstrom (2000), dnskvart att ha sa god reliabilitet, det vill sdga s& sma slumpvariationer,
som mojligt. For att minska de slumpmassiga variationerna i studien som ligger till grund for
denna uppsats har mélet varit att komma sa nira en totalundersokning som mojligt.

For att minska det slumpmaéssiga felet dr det saledes viktigt att urvalet och malgruppen ar vil
definierad samt att svarsfrekvensen dr god. Genom Internetsokning och telefonsamtal har e-
postadresser till 64 % av det totala urvalet erhallits. Till de 6vriga 36 % erhdlls inget
telefonnummer/e-postadress och dessa kunde darfor inte omfattas (se tabell 3-1). Fyra
paminnelser skickades ut.

Validitet syftar, enligt Trost (i Berglund m.fl., 2004), till att visa att undersokningen méter det
den avser mita. Enligt Dahmstrom (2000) skall det som undersoks vara ett relevant och
lampligt métt pd den egenskapen som skall kartliggas. Om det som undersoks inte dr ett
lampligt méatt pa den egenskapen som skall kartldggas finns ett systematiskt fel. Det
systematiska felet varierar inte nér undersokningen upprepas (allt annat lika). Ett litet
systematiskt fel ger en god validitet. Enkdten dr byggd utifran litteraturen och innehéller det
som litteraturen anser vara viktigt med avseende pd kund- och marknadsinformation. Enkéten
innehaller dven utforliga beskrivningar for att 6ka respondentens forstaelse for vad de skall
svara pa. For att undvika att respondenterna svarar vilseledande pa fragor om foretagets
ekonomiska utveckling anvénds istillet data frén deras arsredovisning.

Hog reliabilitet, det vill sdga 14g slumpmaéssig variation, &r enligt Dahmstrom (2000), ett
nodvindigt villkor for att matningen skall ha hog validitet. Om det finns stora slumpmaéssiga
variationer s& méts inte heller det som &r avsett att matas. Hog reliabilitet dr dock inte
tillrackligt for god validitet. Om métinstrumentet ar felaktigt konstruerat, exempelvis om en
vég for att médta personers vikt dr felaktigt kalibrerad, kan métinstrumentet i sig leda till
missvisande resultat.

For att minska risken for systematiska fel &r det saledes viktigt att det som mats har en klar
och tydlig koppling till det som skall forklaras.

3.7.2. Matproblem

Det kan finnas en risk for en fordrojning mellan det att kund- och marknadsinformation
samlas in och att den tillgodogors. Med andra ord att det forekommer god kund- och
marknadsinformation, men svag ekonomisk utvecklingen pa grund av att effekterna av arbetet
med kund- och marknadsinformation dnnu inte tagit vid. Problemet bedoms av
uppsatsforfattarna som relativt litet da ledtiderna for att anvénda information och
utveckla/forbéttra produkterna/tjanster bedoms som relativt kort 1 akeribranschen. Om
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exempelvis bilbranschen studerades, dér ledtiderna for att utveckla/forbéttra produkterna ar
extremt langa, hade fordrojningen varit ett stdrre problem.

Likasa finns en risk for att malgruppen svarar felaktigt pa frdgor om hur ldnge det forekommit
kund- och marknadsinformation pa foretaget, vilket skulle ge en felaktig bild av effekten.

3.7.3. Felkallor

Savil primdr- som sekundérdatat kan innehélla felkdllor. Vad giller Affarsdata kan foretag
vara felaktigt kategoriserat, det vill sdga att foretag som inte tillhor dkeribranschen éven blivit
kategoriserat som ett dkeriforetag eller s& kan viarden for omsittningen vara felaktigt
registrerade och dérfor missvisande.

En nackdel med e-postenkiter ar att det dr svart att veta vem som svarar pa enkéten, 1
synnerhet nér den skickats till en generell adress (exempelvis info@ adresser). Vidare ér det
mojligt att respondenten inte har adekvat kunskap for att besvara fragorna eller att
respondenten inte forstar frigorna. Om respondenten inte forstar frdgorna finns det forvisso
mojlighet for respondenten att kontakta uppsatsforfattarna, men det ar osannolikt att de gor
det.

Enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (i Berglund m.fl., 2004) &r det viktigt att undersoka
om en killa &r vad den utger sig for att vara dé kéllornas kvalitet pdverkar kvaliteten pa hela
studien. Av denna anledning fragas vilken position personen som svarar pa enkéten har i
foretaget. Respondenterna bér sjilva ansvar for de svar de lamnar. Svar som lamnats i enkéten
kan naturligtvis vara tillrdttalagda och stimma daligt 6verens med verkligheten. Med tanke pa
att enkéten inte innehéller sirskilt kénsliga frdgor upplevs dock risken for detta vara vildigt
begrénsad.

3.7.4.

Svarsfrekvensen pa 44 % far anses vara god, i synnerhet med tanke pé att relationen mellan
avsindare och respondent &r relativt svag.

Bortfallsanalys

Det visade sig i studien att de foretag dar kontaktuppgifter erholls var storre
omséttningsmadssigt dn de som inte omfattades. Likasa var de foretag som svarade storre
omsittningsmassigt dn de som inte svarade. Som syns i tabell 3-3 foreligger det dock ingen
markant skillnad vad géller den genomsnittliga omséttningstillvéxten for de olika grupperna .

Tabell 3-3 Bortfallsanalys

Omfattades av
undersokningen
och svarade

Omfattades av
undersdkningen
men svarade inte

Var med i Affarsdata, men
inga kontaktuppgifter erholls
(omfattades inte av

undersokningen)
Omséttning senaste aret (kkr.) 82 419 64 974 47 388
Antal 1 gruppen 98 127 128
Genomsnittlig omsittningstillvaxt 14,4 % 10,5 % 14,3 %)
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3.7.5. Majlighet till generalisering

Generalisering innebdr den utstridckning i vilken resultaten fran en viss undersdkning &r
tillimpliga dven i1 andra situationer dn den undersokta (Merriam i Berglund m.fl., 2004).

Forfattarna anser att resultaten dr generaliserbara for en bransch med liknande struktur och
konkurrenssituation. Detta pa grund av att studien préiglas av:

e God svarsfrekvens
e Enkiten i1 hog utstrackning besvarades av initierade personer

e Foretagen verkar i en mogen bransch med relativt lag teknisk bindning gentemot
kunderna, vilket medfor att kinnedom om kunder och marknad bor ge en
konkurrensfordel
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4. Empiri

[ kapitlet redovisas resultaten fran den ekonomiska analysen och fran den genomforda
enkditen.

4.1. Foéretagens ekonomiska utveckling

I figur 4-1 redovisas den ekonomiska utvecklingen for perioden 2001-2004 for de foretag som
besvarade enkéten.

Storst andel, drygt 40 % av foretagen, har for métperioden, en genomsnittlig
omsittningstillvixt pd 0-9 % per ar. Cirka 30 % av foretagen har en genomsnittlig
omsattningstillvaxt pa 10-19 %, medan drygt 5 % har en omséttningstillvaxt pa 50-59 %.
Medelvérdet for den genomsnittliga omsittningstillvaxten ar knappt 14 %.

Andel per genomsnittlig omsattningstillvaxtgrupp

45%
40% -
35%
30%
25% A
20% -
5%
0%
5%

Andel

0% — ; |

1 —

-40->-31% -0->-1% 0->9% 0->19% 20->29 % 30->39% 40->49 % 50 ->59 %

Genomsnittlig omsattningstillvaxt

Figur 4-1 Andel per genomsnittlig omséttningstillvixtgrupp
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4.2. Forekomsten av kund- och marknadsinformation i
akeribranschen

I figur 4-2 redovisas forekomsten av kund- och marknadsinformation for perioden 1999 eller
tidigare - 2005 for foretagen som besvarade enkéten.

Drygt 80 % av foretagen anger att de gjort minst en aktivitet, innebdrande att de under
perioden som studien omfattar ndgon gang genomfort en “Kundundersékning”,
”Marknadsundersokning”, ”Omvirldsbevakning”, Konkurrentkartliggning”,

” Affarsutvecklat tillsammans med kunder”, anvént ”Datastodd lagring av kunduppgifter och

kundaktiviteter” eller ”Arbetat i blandkompetenta grupper”.

Vanligast ar att ”Affarsutveckla tillsammans med kunder”, vilket drygt 60 % anger att de gjort
nagon gang under perioden. Minst vanligt &r att genomfora Marknadsundersdkningar”, vilket
knappt 30 % anger att de gjort.

Forekomst av de olika aktiviteterna

0% 1% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kundundersdkning

M arknadsundersékning

Omvaérldsbevakning

Konkurrentbevakning ]

Affarsutveckling tilsammans med kunder

Datastddd lagring av kunduppgifter och kundaktiviteter

Blandkompetenta arbetsgrupper som arbetsform

Minst en aktivitet

Figur 4-2 Forekomst av de olika aktiviteterna
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Utover att vara den vanligaste aktiviteten &r ”Affarsutveckling tillsammans med kunder” den
aktivitet som genomforts oftast. ”Affarsutveckling tillsammans med kunder” har skett i snitt 3
ganger under perioden som studien omfattar. Minst ofta gors Marknadsundersdkningar”,
som bara genomforts i snitt cirka 0,5 gdnger under perioden som studien omfattar, se

figur 4-3.

Genomsnittlig frekvens av respektive aktivitet

0,0 05 10 15 2,0 25 3,0 35 4,0

Kundundersdkning

M arknadsundersdkning

Omvérldsbevakning ]

Konkurrentbevakning ]

Datastddd lagring av kunduppgifter och kundaktiviteter |
Blandkompetenta arbetsgrupper som arbetsform ]
T

Affarsutveckling tillsammans med kunder

Genomsnittlig frekvens

Figur 4-3 Genomsnittlig frekvens av respektive aktivitet

I majoriteten av fallen utfors aktiviteterna pa egen hand av foretagen. Vanligast aktiviteten att
utfora pd egen hand ér att ”Arbeta 1 blandkompetenta grupper”, ”Att affarsutveckla
tillsammans med kunder” och att "Konkurrensbevaka”, vilket 80 — 90 % gor pd egen hand.
Att enbart anlita extern part dr vanligast for att "Omvérldsbevaka”, genomfora
”Kundundersokningar” samt Marknadsundersokningar”.

Andel som gor jobbet sjdlva, anlitar extern eller en blandning

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kundundersdkning m Gor det sjélva

Marknadsunders6kning
Omvarldsbevakning @ Bade gér sjdlva

. h anlit tern:
Konkurrentbevakning och anlitar externa

Affarsutveckling tilsammans med kunder O Anlitar bara
externa

Datastodd lagring av kunduppgifter och kundaktiviteter

Blandkompetenta arbetsgrupper som arbetsform

Andel

Figur 4-4 Andel som gor jobbet sjiilva, anlitar extern eller en blandning
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Andelen som genomfort respektive aktivitet varje ar har 6kat under perioden som
undersokningen omfattar. Ar 2005 affirsutvecklade knappt 60 % med kunder och drygt 20 %
genomforde en "Kundundersokning”. Virdet har okat fran cirka 35 % respektive cirka 10 %

for.

70%

60% -

50%

-

40% -

o
° ——
c o - =
< 30% 4 e . - -
- - : — ”
20% 1 o p—p T

-

-

.

-
—

-

.

10% -

\_/

0%

/4

1999 eller 2000 2001
tidigare

2002 2003

Ar

2004

2005

Andelen som genomfoért respektive aktivitet respektive ar

s Kundunders 6 kning

M arknadsunders6 kning

Omvarldsbevakning

=== mKonkurrentbevakning

Affarsutveckling tillsammans med kunder
= mDatastddd lagring av kunduppgifter och
kundaktiviteter

= = Blandkompetenta arbetsgrupper som
arbetsform

Figur 4-5 Andelen som genomfort respektive aktivitet respektive ar

Den aktivitet som far det hogsta genomsnittliga indexet, det vill sdga sammanvagt for

samtliga foretag i studien, dr ”Affarsutveckling tillsammans med kunder” (index knappt 25),
foljt av ”Datastodd lagring” (index drygt 20). "Marknadsundersokningar” (index drygt 5) och

”Kundundersokningar” (index cirka 8) dr de tva aktiviteter som fér 1 sdrklass ldgst index.
Totalindexet, det genomsnittliga indexet for samtliga aktiviteter, dr 15, se figur 4-6.

0

Genomsnittligt index per aktivitet

Kundunders6kning

Marknadsundersékning

Omvarldsbevakning

Konkurrentbevakning

Affarsutveckling tillsammans med kunder

Datast6dd lagring av kunduppgifter och kundaktiviteter

Blandkompetenta arbetsgrupper som arbetsform

Total

Index

Figur 4-6 Genomsnittligt index per aktivitet

32



I figur 4-7 &skadliggors andelen foretag per indexgrupp. Cirka 40 % av foretagen har ett
totalindex pa 0-9. Drygt 20 % av foretagen har ett totalindex pé 10-19, drygt 15 % ett
totalindex pa 20-29 % och drygt 5 % ett totalindex pa 30-39 respektive 40-49. Nagra fa
procent har ett totalindex pa 50-59. Foretaget som representerade “ingen grupp” rensades bort
fran Ovriga grupper da de sjilva inte ansvarade for sitt arbete med kund- och
marknadsinformation.

Andel per indexgrupp

50%
45% -
40% -
35% -
30% -
25% A
20% -
5%
0%
5% A
0% ‘ ‘ ‘ ‘ S I
0->9 0V->19 20->29 30->39 40->49 50 ->59 Ingen grupp

Andel

Totalindex

Figur 4-7 Andel per indexgrupp
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4.21. Sambandet mellan ekonomisk utveckling och forekomsten av
kund- och marknadsinformation

Nedan askadliggors den genomsnittliga tillvixten for olika totalindexgrupper. Foretagen har
delats in i sex totalindexgrupper, totalindex 0-9, 10-19, 20-29, 30-39, 40-49 och 50-59 och
analyseras 1 genomsnittliga omséttningstillvixtgrupper av - 40 —- 31 %, - 30 — - 21 %,
-20—-11%,-10—-1%,0-9 %, 10— 19 %, 20 — 29 %, 30 — 39 %, 40 — 49 % och

50 - 59 %.

Genomsnittlig omsattningstillvaxt for
totalindexgrupp 0 - 9

25

20

15 4

Antal

10 4
5

-40-> -30-> -20-> -10-> 0->9 10-> 20-> 30-> 40-> 50->
B1% 21% -11% 1% % 19% 29% 39% 49% 59%

Figur 4.2-1 Genomsnittlig omsittningstillvaxt
for totalindexgrupp 0-9

Genomsnittlig omsattningstillvaxt for
totalindexgrupp 30-39

Antal
]

0 : : : B . .
-40-> -30-> -20-> -10-> 0->9 10-> 20-> 30-> 40-> 50->
SB31% -21% -11% -1% % 19% 29% 39% 49% 59 %

Figur 4.2-4 Genomsnittlig omsittningstillvixt
for totalindexgrupp 30 - 39

Genomsnittlig omsattningstillvaxt for
totalindexgrupp 10 - 19

Antal
]

5
04+= . ‘D‘D‘I:l‘lzl‘ =

-40-> -30-> -20-> -10-> 0->9 10-> 20-> 30-> 40-> 50->
B31% 21% -11% 1% % 19% 29% 39% 49% 59%

Figur 4.2-2 Genomsnittlig omsittningstillvaxt
for totalindexgrupp 10 - 19

Genomsnittlig omsattningstillvaxt for
totalindexgrupp 20-29

Antal
]
]

0 ‘ — ‘ = = -
-40-> -30-> -20-> -10-> 0->9 10-> 20-> 30-> 40-> 50->
31% 21% -11% 1% % 19% 29% 39% 49% 59%

Figur 4.2-3 Genomsnittlig omsittningstillvaxt
for totalindexgrupp 20 — 29

Genomsnittlig omséttningstillvaxt for
totalindexgrupp 40-49
25
_ 20
8 15
c 10 4
<5
0 M
-40-> -30-> -20-> -10-> 0->9 10-> 20-> 30-> 40-> 50->
1% -21% -11% 1% % 19% 29% 39% 49% 59%

Figur 4.2-5 Genomsnittlig omsittningstillvixt
for totalindexgrupp 40-49

Genomsnittlig omsattningstillvaxt for
totalindexgrupp 50-59

Antal
5

0 —/
-40-> -30-> -20-> -10-> 0->9 10-> 20-> 30-> 40-> 50->
31% -21% 1% 1% % 19% 29% 39% 49% 59%

Figur 4.2-6 Genomsnittlig omsittningstillvixt
for totalindexgrupp 50-59

Resultaten visar att det foreligger sma skillnader i genomsnittlig omsittningstillvaxt for olika

totalindexgrupper.
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4.3. Korrelationen mellan ekonomisk utveckling och férekomsten

av kund- och marknadsinformation

I figur 4.3-1 redovisas korrelationen mellan ekonomisk utveckling och férekomsten av kund-

och marknadsinformation. Korrelationen &r 0,12 och kategoriseras diarfér som mycket svag.

Totalindex
50% * * o *
*
40% .
8 300 7 . *
> ° L2 4 ¢
S %, e ¢ .
o)
= » PS
5 10% 3¢ e e,
£ MARE PREE
c 0% e 7S
o *
-10%
-20%
0 20 40 60 80
Index

100

Figur 4.3-1 Totalindex och genomsnittlig tillvixt

4.3.1.

kundundersokningar

I figur 4.3-2 redovisas korrelationen mellan genomsnittlig omséttningstillvaxt och
forekomsten av kundundersokningar. Korrelationen dr 0,32 och kategoriseras déarfor som

svagt positiv.
Kundundersékning
50% * o o o . .
L 2
40%
5 $ *
=§ 30% $
E ] . . M
o 20% lt § .
E
S 0%nf b s .
. .
§ $°%s
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-10%
-20%
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Index

Figur 4.3-2 Totalindex och forekomsten av kundundersékningar

Korrelationen mellan ekonomisk utveckling och forekomsten av
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4.3.2. Korrelationen mellan ekonomisk utveckling och forekomsten av
marknadsundersokningar

I figur 4-3.3 redovisas korrelationen mellan ekonomisk utveckling och férekomsten av
marknadsundersokningar. Korrelationen ar 0,15 och kategoriseras darfor som mycket svag.

Marknadsunders6kning

50%

*
*
*

*
40%
*
% .2 .
§ 30% $
= *
o 20% }E * ., .
£ N
g 10% §—§ N ° R
£ t . o .
g %
I}
10%
-20%
0 20 40 60 80 100
Index

Figur 4.3-3 Totalindex och forekomsten av marknadsundersokningar
4.3.3. Korrelationen mellan ekonomisk utveckling och forekomsten av
omvarldsbevakning

I figuren 4.3-4 redovisas korrelationen mellan ekonomisk utveckling och forekomsten av
omvérldsbevakning. Korrelationen dr 0,23 och kategoriseras darfor som mycket svag.

Omvarldsbevakning
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Figur 4.3-4 Totalindex och forekomsten av omvirldsbevakning
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4.3.4.

I figuren 4.3-5 redovisas korrelationen mellan ekonomisk utveckling och forekomsten av
konkurrentkartlaggningar. Korrelationen &r 0,18 och kategoriseras diarfor som mycket svag.

Korrelationen mellan ekonomisk utveckling och forekomsten av

konkurrentbevakning

Konkurrentbevakning
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g 10% . . i . g
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o 10% *

-20%

0 20 40 80
Index

Figur 4.3-5 Totalindex och forekomsten av konkurrentbevakning

4.3.5.

I figuren 4.3-6 redovisas korrelationen mellan ekonomisk utveckling och forekomsten av
affarsutveckling tillsammans med kunder. Korrelationen ar - 0,04 och kategoriseras darfor

Korrelationen mellan ekonomisk utveckling och forekomsten av

affarsutveckling tillsammans med kunder

som mycket svag.

Affarsutveckling med kunder
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Figur 4.3-6 Totalindex och forekomsten av affirsutveckling med kunder
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4.3.6. Korrelationen mellan ekonomisk utveckling och forekomsten av
datastdodd lagring av kunduppgifter och kundaktiviteter

I figuren 4.3-7 redovisas korrelationen mellan ekonomisk utveckling och forekomsten av
datastodd lagring av kunduppgifter och kundaktiviteter. Korrelationen ar — 0,08 och
kategoriseras darfor som mycket svag.

Datastodd lagring av kunduppgifter och
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Figur 4.3-7 Totalindex och forekomsten av datastodd lagring av kunduppgifter och kundaktiviteter

4.3.7. Korrelationen mellan ekonomisk utveckling och forekomsten av
blandkompetenta arbetsgrupper som arbetsform

Figur 4.3-8 redovisas korrelationen mellan ekonomisk utveckling och forekomsten av
blandkompetenta arbetsgrupper som arbetsform. Korrelationen &r — 0,03 och kategoriseras
déarfor som mycket svag.
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Figur 4.3-8 Totalindex och forekomsten av blandkompetenta arbetsgrupper som arbetsform
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4.4. Foretagens upplevda nytta av kund- och
marknadsinformation

I enkéten stélldes en fradga om vilken nytta respondenten upplevt av den kund-, konkurrent-,
marknads- och omvérldsinformation som de samlat in. Svaren pa frigan ingér inte 1 indexet,
utan redovisas nedan.

44.1. Upplevd nytta och genomsnittliga omsattningstillvaxten

Den genomsnittliga omsittningstillvixten for foretag som ansag sig ha mycket stor nytta av
arbetet med kund-, konkurrent-, marknads- och omvarldsinformation var 15 % medan den
genomsnittliga omséattningstillvéxten for foretag som bara ansag sig ha haft liten nytta av
informationen var cirka 17 %. Ingen anség sig ha haft mycket liten nytta av informationen
som de samlat in. Andelen som ansag sig ha haft stor nytta hade hogre genomsnittlig tillvaxt
(knappt 20 %) &n andelen som bara ansag sig ha haft viss nytta (drygt 10 %). Bland de foretag
som inte svarade pa fragan var tillvixten cirka 13 %, se figur 4.4-1.

Upplevd nytta och genomsnittlig omsattningstillvaxt

25,00%

20,00% -

15,00% F—— —

10,00% -

5,00% -

Genomsnittlig tillvaxt

0,00%

Ejsvar Liten nytta Viss nytta Stor nytta Mycket stor nytta

Upplevd nytta

Figur 4.4-1 Upplevd nytta och genomsnittliga omsittningstillviixten
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4.4.2. Upplevd nytta och totalindex

De foretag som ansag sig ha mycket stor nytta av arbetet med kund-, konkurrent-, marknads-
och omvirldsinformation dr ocksé de foretag som har hogst totalindex, det vill sdga de foretag
dar kundunders6kningar, marknadsundersokningar, omvéarldsbevakningar,
konkurrentkartlaggningar, affarsutveckling tillsammans med kunder, datastddd lagring av
kunduppgifter och kundaktiviteter och arbete 1 blandkompetenta grupper dr mest frekvent
forekommande.

Léagst ar totalindexet bland dem som inte svarat pa fragan foljt av dem som anség sig endast
ha liten nytta av arbetet med kund-, konkurrent-, marknads- och omvirldsinformation, se
figur 4.4-2

Upplevd nytta och totalindex

Totalindex

ol [
0,0 T T T T
Ejsvar Liten nytta Viss nytta Stor nytta Mycket stor nytta

Upplevd nytta

Figur 4.4-2 Upplevd nytta och totalindex

4.5. Analys av de empiriska resultaten

Andelen foretag som nagon gang under den period som underskningen omfattar genomfort
antingen en "Kundundersokning”, en "Marknadsundersokning”, ”Omvéarldsbevakning”,
”Konkurrentkartldggning”, ”Affarsutvecklat tillsammans med kunder”, anvént ”Datastodd
lagring av kunduppgifter och kundaktiviteter” eller ’Arbetat 1 blandkompetenta grupper”

beddms vara relativt hog, di den ar drygt 80 %.

Den aktivitet som &r vanligast forekommande ar ”Att affarsutveckla tillsammans med
kunder”, vilket drygt 60 % anger att de gjort ndgon gang och som i snitt gjorts tre gdnger.
Minst vanlig &r att genomfora "Marknadsundersokningar”, vilket bara knappt 30 % anger att
de gjort ndgon gang och som i snitt gjorts 0,5 gnger. Foretagen har i genomsnitt genomfort
nagon aktivitet vid tolv tillfdllen eller 1,7 stycken per ar. Relativt fa foretag tar hjélp av
externa leverantorer.

Medelvirdet for totalindexvérdet dr endast 15 (av max 100). Hogst index far ”Att
affarsutveckla tillsammans med kunder” (index knappt 25) f6ljt av datastodd hantering av
kunduppgifter (index drygt 20).

Drygt 40 % av foretagen har ett totalindexvérde mellan 0-9 och ytterligare drygt 20 % ett
totalindexvarde mellan 10-19. Inget foretag har ett index som ar 6ver 59. Det ar tydligt att
totalindexvérdet dr relativt 1agt och att det avtar relativt snabbt.
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Aven om kund- och marknadsinformation forekommer i &keribranschen och att forekomsten
har 6kat 6ver aren bedoms forekomsten av kund- och marknadsinformation som helhet vara
relativt 14g.

Att den genomsnittliga omséttningstillvéxten inte varierar mycket med totalindexet ar tydligt
och korrelationen mellan den genomsnittliga omsittningstillvaxten och totalindex ar enbart
0,12.

Vidare &r korrelationen for varje enskilt omrade ("Kundundersdkningar”,
“Marknadsundersokningar”, ”Omvérldsbevakning”, "Konkurrentkartldggning”,

” Affarsutveckling tillsammans med kunder”, Datastodd lagring av kunduppgifter och
kundaktiviteter” och ”Arbete 1 blandkompetenta grupper)” och den genomsnittliga
omsittningstillvixten svag. Den starkaste korrelationen ar mellan "Kundundersékningar”
(0,32) och genomsnittlig omséttningstillvixt, &ven om index for kundundersdkningar dr den

nist lagsta (index 8).

Det foreligger saledes ingen markant skillnad mellan forekomsten av kund- och
marknadsinformation i foretag i branschen med olika (stark respektive svag) ekonomisk
utveckling.

Det finns inte heller ndgon betydande skillnad mellan den genomsnittliga
omsittningstillvixten for foretag som ansdg att de har haft liten, viss, stor eller mycket stor
nytta av arbetet med kund-, konkurrent-, marknads- och omvérldsinformation. Detta tyder pd
att dven foretag som anser att arbetet med kund-, konkurrent-, marknads- och
omvérldsinformation &r av stor eller mycket stor nytta inte har hogre genomsnittlig
omsittningstillvaxt dn ovriga foretag. Resultaten dr extra intressanta med tanke pa att frdgan
avser nyttan, vilket rimligtvis dr néra forknippat med anvdndningen av resultaten, till skillnad
frdn Ovriga frdgor som miter forekomst.

Tydligt ar att ju mer frekvent "Kundundersokningar”, “Marknadsundersdkningar”,
”Omvirldsbevakningar”, "Konkurrentkartldggningar”, ”Affarsutveckling tillsammans med
kunder, datastodd lagring av kunduppgifter och kundaktiviteter” och ”Arbete i
blandkompetenta grupper” genomfors desto storre dr den upplevda nyttan av att arbeta med
kund-, konkurrent-, marknads- och omvérldsinformation.

4.51. Vidare analys

Uppsatsforfattarna har védnt och vridit p resultaten frn studien for att underséka sambandet
mellan ekonomisk utveckling utifrdn andra parametrar an de som ar uppstéllda i kapitel 3.
Exempelvis kontrollerade uppsatsforfattarna korrelationen mellan resultat fore avskrivningar
(ett 16nsamhetsmatt som finns i Affarsdata) och totalindex samt index for respektive omrade.
Korrelationen for totalindex och resultat fore avskrivningar var - 0,26 och korrelationen
mellan resultat fore avskrivningar och index for respektive omrdde ("Kundundersokningar”,
”Marknadsundersokningar”, ”Omvérldsbevakning”, ”Konkurrentkartldggningar”,

” Affarsutveckling tillsammans med kunder”, ”Anvindning av datastodd lagring av
kunduppgifter och kundaktiviteter” och ”Arbete i blandkompetenta grupper”) var i paritet
eller svagare dn korrelationen mellan genomsnittlig omséattningstillvéxt och index for
respektive omréde.

Uppsatsforfattarna dndrade ocksa definitionen pa indexet for forekomst av kund- och
marknadsinformation och jimforde det mot sa vél omséttnings- som 16nsamhetsutvecklingen.
Trots detta fanns inga signifikant annorlunda resultat.
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5. Analys, slutsatser och fortsatt forskning

[ kapitlet granskas resultaten utifran de olika forfattarnas teorier och resultat fran tidigare
forskning for att finna eventuellt stod/motsdttningar i uppsatsforfattarnas resultat. I kapitlet
sammanfattas ocksd resultaten som uppsatsforfattarna kommit fram till. De resonerar ocksd
kring resultaten genom sin forforstdelse for dmnet. Slutligen ges forslag till fortsatt forskning.

5.1. Analys och jamférelse av resultaten mot tidigare forskares
resultat

Fran litteraturstudien (kapitel 2) var det ként att det inom forskningen av effekten av kund-
och marknadsinformation pa ett foretags ekonomiska utveckling finns delade meningar och
varierande resultat fran olika studier.

Resultaten fran studien som gjorts i denna uppsats stimmer vil med resultaten som Hult,
Ketchen och Slater (2005) och Atuahene-Gima (i Matthing, 2004) funnit i sina studier.
Liksom resultat fran deras studier, visar resultaten fran studien som gjorts i denna uppsats, att
kund- och marknadsinformation har mycket liten eller ingen effekt pa den ekonomiska
utvecklingen'.

Trots att Kirca, Jayachandran och Bearden (2005) samt Slater och Narver (1990) i sina
respektive studier fann en positiv effekt av kund- och marknadsorientering pa den
ekonomiska utveckling visar resultaten frén studien som gjorts i denna uppsats bara svag
korrelation mellan sa vél totalindexet och den genomsnittlig omsittningstillvaxt och de
omraden som studien omfattar (kundundersokningar, marknadsundersokningar,
omvarldsbevakningar, konkurrentkartldggningar, affarsutveckling tillsammans med kunder,
anvindning av datastodd lagring av kunduppgifter och kundaktiviteter och arbete i
blandkompetenta grupper).

I diskussionen som pagar kring effekten av kund- och marknadsorientering pé foretags
ekonomiska utveckling stodjer resultaten fran studien som gjorts i denna uppsats séledes Hult,
Ketchen och Slater (2005) och Atuahene-Gima (i Matthing, 2004) hallning, det vill séga att
kund- och marknadsorientering har liten effekt pé ett foretags ekonomiska utveckling.

5.2. Analys och jamférelse av resultaten mot litteraturen

Litteraturen som granskades (i kapitel 2) var, med fi undantag, mycket positiv till effekten av
kund- och marknadsinformation for ett foretags utveckling.

Med undantag av Porter anser generellt litteraturforfattarna att battre kunskap och forstaelse
for marknaden och kundernas behov #r av stor betydelse for ett foretags utveckling. Anda
identifierades bara vialdigt smé (inga) skillnader i genomsnittlig omséattningstillvéxt med
variationer 1 forekomsten av kund- och marknadsinformation. Med definitionerna som
anvénts av uppsatsforfattarna for utveckling och forekomsten av kund- och
marknadsinformation ger resultaten pa totalindexniva déligt stod for litteraturforfattarnas
teorier — att 0kad kunskap om marknad och kunder skulle stirka ett foretags utveckling.

Ett visst stod for Ferrell, Lucas och Luck (1994) och Kotler (2004) kan med god vilja utldsas
for omradet kundundersokningar. Ferrell, Lucas och Luck (1994) anser att
kundtillfredsstillelse maste driva alla aktiviteter i en organisation och Kotler (2004) anser att

13 Definitionen av “kund- och marknadsorientering” samt “ekonomisk utveckling” kan skilja mellan de olika
studierna.
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upplevt kundvérde dr kérnan i modern marknadsforing. Att géra kundundersékningar tros
vara nddvéndigt for att uppné dessa. Trots lag forekomst (drygt 40 % har gjort det ndgon ging
men bara 0,8 ganger i snitt och ett index pa 8) dr korrelationen mellan index for
kundundersdkningar och genomsnittlig omséttningstillvixt det starkaste for ndgot omrade
(0,32).

Best (2004) liksom Slater och Narver (1990) anser att foretag méste g steget langre én att
enbart forsta och anpassa sig efter sina kunders behov for att nd langsiktig 1onsamhet. Foretag
maste, enligt Best (2004) och Slater och Narver (1990) dessutom arbeta med
konkurrensbevakning och i arbetslag. Drygt 40 % av foretagen har nagon gang gjort
”Konkurrensbevakning” (1,75 génger 1 snitt) och cirka 45 % har ”Arbetat 1 blandkompetenta
arbetsgrupper” (2 génger i snitt). Korrelationen mellan sa vil blandkompetenta arbetsgrupper
som konkurrensbevakning och genomsnittlig omséttningstillvéxt dr dock mycket lag (-0,03
respektive 0,18).

Prahalad och Ramaswamy (2004) menar att foretag maste inga mycket nira samarbeta med
kunder for att forsta deras framtida behov och skapa vérde pa lang sikt. Idén delas av Flint (i
Matthing, 2004) som ocksa anser att foretag bor arbeta narmare kunderna for att battre forsta
deras behov. ”Affarsutveckling med kunder” &r den vanligaste forekommande aktiviteten i
studien (drygt 60 % har gjort det ndgon gang och den har gjorts i snitt 3 génger). Dessutom
har andelen foretag som ”Affarsutvecklat med kunder” 6kat starkt med tiden (fran drygt 30 %
till knappt 60 %). Korrelationen mellan affarsutveckling med kunder och genomsnittlig
omsattningstillvaxt dr dock mycket svag (-0,04).

Richard'* menade att foretags anvdndning av kund- och marknadsinformation bor variera
beroende pd marknadsforutsittningarna. Undantaget 1999 eller tidigare (som de facto kan
innehalla fler dn ett ar) har andelen som genomfort respektive aktivitet ndstan uteslutande
okat. Trots detta kan det fokus som ett enskilt foretaget har variera ver tiden, med det
forefaller det inte gora det. Med en mycket svag korrelation mellan totalindex och
genomsnittlig omséttningsdkning och endast en liten skillnad i genomsnittlig
omsittningstillvixt for de olika indexgrupperna finns inte heller stod for Richards'” andra
teori, att aktivt arbete med kund- och marknadsinformation kan leda till 6kad marknadsandel.

5.3. Slutsatser

Det forsta syftet var att beskriva om kund- och marknadsinformation forekommer bland
foretagen i dkeribranschen.

e Forekomsten av kund- och marknadsinformation i dkeribranschen var relativt lag.
= 80 % av foretagen har genomfort ndgon aktivitet minst en géng.

= Att ”Affarsutveckla med kunder” dr vanligaste aktiviteten och har
utforts av 60 % av foretagen i genomsnitt 3 génger.

= Fa fOretag tar hjélp av extern part for att genomfora arbetet.

= Genomsnittliga totalindexet for forekomst av kund- och
marknadsinformation var 15 (av 100).

' Internetkilla 3

15 Internetkilla 3
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Forekomsten av kund- och marknadsinformation i dkeribranschen har okat kraftigt
fran 1999 till 2005.

Det andra syftet var att jamfora forekomsten av kund- och marknadsinformation i féretagen
inom &keribranschen med olika (stark respektive svag) ekonomisk utveckling.

Forekomsten av kund- och marknadsinformation har mycket liten effekt pa den
genomsnittliga omséttningstillvéxten.

Korrelation mellan totalindex och den genomsnittlig
omsittningstillvixt var mycket 14g (0,12).

Korrelationen mellan indexet for respektive omrade
(”Kundundersokningar”, "Marknadsundersokningar”,
”Omvérldsbevakning”, ”Konkurrentkartliggningar”, ” Affarsutveckling
tillsammans med kunder”, ”Anvidndning av datastodd lagring av
kunduppgifter och kundaktiviteter” och ”Arbete i blandkompetenta
grupper”’) och den genomsnittliga omsittningstillvixten var svag,

mellan — 0,08 och 0,23 (kundundersokningar undantaget).

Korrelationen mellan indexet for ”Kundundersékningar” och den
genomsnittliga omséttningstillvaxten var 0,32.

Den genomsnittliga omséttningstillvixten for foretag som anser sig haft stor nytta
av kund- och marknadsinformationen ligger i paritet med dvriga foretag.

Det tredje syftet var att jaimfora utfallet av primér- och sekundiranalysen med teorin om
sambandet mellan kund- och marknadsinformation och ekonomisk utveckling.

Resultaten fran studien stimmer val med resultaten som Hult, Ketchen och Slater
(2005) och Atuahene-Gima (i Matthing, 2004) funnit i sina studier. Liksom
resultat fran deras studier, visar resultaten fran studien som gjorts i denna uppsats,
att kund- och marknadsinformation har mycket liten eller ingen effekt pa den
ekonomiska utvecklingen'®.

Ett visst stdd for bland annat Ferrell, Lucas och Luck (1994) och Kotler (2004) kan
med god vilja utldsas for omradet “Kundundersokningar”.

Korrelationen mellan ”Affarsutveckling med kunder”, ”Blandkompetenta
arbetsgrupper” och ”Konkurrensbevakning”, omraden som bland annat Prahalad
och Ramaswamy (2004) och Best (2004) betonar som mycket viktiga, och
genomsnittlig omsittningstillvaxt ar mycket 1ag (-0,03 respektive 0,18).

5.4. Diskussion och reflektion kring resultaten

I diskussionen som pagar kring effekten av kund- och marknadsinformation pé foretags
ekonomiska utveckling stddjer resultaten frin studien som gjorts i denna uppsats forskare som
tidigare funnit att kund- och marknadsinformation har liten effekt pa ett foretags ekonomiska

utveckling.

Resultaten okar fundersamheten vad géller den uppenbart positiva effekten kund- och
marknadsinformation antas ha pa ett foretags utveckling i litteraturen. Resultaten ifrdgasétter
ocksé nyttan av ett mycket nira och allt 6kande samarbete mellan kund och leverantor, ndgot
som vissa litteraturforfattare foresprakar.
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Samtidigt som resultaten inte visar en starkt positiv korrelation mellan totalindex och
genomsnittlig omséttningstillvixt sd visar resultaten inte heller pd negativ eller starkt negativ
korrelation mellan de tva. Det vill sdga att arbetet med kund- och marknadsinformation skulle
ha en negativ effekt pé ett foretags utveckling.

Uppsatsforfattarna hade sjilva forvéntat sig en starkare korrelation mellan sa vil totalindexet
och den genomsnittliga omsittningsdkningen som indexet for vissa omrade och den
genomsnittliga omséttningsokningen. En starkare korrelation var forvintad inte endast for att
uppsatsforfattarna sjilva ldst litteraturen och instimmer i logiken av att bittre kunskap om
kunder, konkurrenter och marknad bor vara positiv for ett foretags utveckling, utan ocksa fran
den praktiska erfarenhet som uppsatsforfattarna har av att arbeta med kund- och
marknadsundersokningar. Uppsatsforfattarnas erfarenhet dr att foretag som arbetar med kund-
och marknadsinformation pa ett strukturerat och systematiskt sétt ocksa arbetar strukturerat
och systematiskt inom andra omraden s& som vision, strategi och mal. Uppsatsforfattarna
hade dérfor forvéntat sig att foretag som strukturerat arbetar med kund- och
marknadsinformation tillgodogjorde sig informationen pé ett sitt som mojliggjorde en hogre
genomsnittlig omséttningstillvéxt.

Uppsatsforfattarna har dock varit skeptiska till effekt av langtgaende och mycket nira
relationer mellan leverantdr och kunder som exempelvis Prahalad och Ramaswamy (2004)
och dven till viss del dven Flint (i Matthing, 2004) foresprakar. Anledningen &r att de flesta
organisationer inte vill dela med sig av allt (exempelvis ekonomisk information,
specialkompetenser och foretagshemligheter) pa grund av rédslan for att information kommer
att missbrukas. Aven om den affirsutveckling med kunder som bedrivs i akeribranschen
formodligen inte ar sa djup som Prahalad och Ramaswamy (2004) och Flint (i Matthing,
2004) foresprikar var andé den stora forekomsten négot férvanande.

En mojlig forklaring till den svaga korrelationen mellan totalindex och den genomsnittliga
omsittningsutvecklingen kan vara att studien undersoker féorekomst och inte anvéndning av
kund- och marknadsinformation. Foretag kan vara véldigt duktiga pa att samla in kund- och
marknadsinformation (och saledes erhélla ett hdgt index) men déliga pa att anvénda
informationen. Uppsatsforfattarnas egen erfarenhet fran att ha arbetat med kund- och
marknadsundersokningar &r att manga foretag genomfor kund- och marknadsundersékningar
men att de samtidigt &r relativt daliga pé att tillgodogora sig informationen och implementera
forandringar utifran resultaten. Det vore rimligt att foretag som upplevt storre nytta, det vill
sdga anvédnder och tillgodogdr sig informationen, haft hogre omséttningstillvéxt dn dvriga
foretag. Resultaten visar dock att foretag som anser sig ha haft storre nytta dnda inte haft
storre genomsnittlig omsattningstillvéxt. Séledes har inte de foretag som tillgodogor sig
informationen (det vill sdga anger att de har storre nytta) en hogre genomsnittlig
omsattningstillvaxt.

En andra mojlig forklaring till den svaga korrelationen mellan totalindex och den
genomsnittliga omséttningsutvecklingen kan vara att enkéten saknar de delar av kund- och
marknadsinformation som dr vésentliga for att f positiv omsittningsutveckling. Detta
forefaller dock osannolikt eftersom enkéten har utformats med utgdngspunkt i
litteraturforfattarnas och marknadsorienteringsforskarnas teorier.

En orsak till den relativt stora diskrepansen mellan uppsatsforfattarnas resultat och
teoriforfattarna och dven vissa forskares resultat skulle kunna ligga i att uppsatsforfattarnas
definition av ekonomisk utveckling har varit genomsnittlig omséttningstillvaxt och inte ett
l6nsamhetsmatt (vilket litteraturforfattarna och forskarna ofta anvénder). Da vissa
lonsamhetsmaétt finns 1 Afférsdata kontrollerade uppsatsforfattarna korrelationen mellan
resultat fore avskrivningar och totalindex samt index for respektive omrade. Korrelationen for
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totalindex och resultat fore avskrivningar var - 0,26 och korrelationen mellan resultat fore
avskrivningar och index for respektive omréde ("Kundundersdkningar”,
”Marknadsundersokningar”, ”Omvérldsbevakning”, ”Konkurrentkartlaggningar”,

” Affarsutveckling tillsammans med kunder”, ”Anvindning av datastddd lagring av
kunduppgifter och kundaktiviteter” och Arbete i blandkompetenta grupper”) var i paritet
eller svagare @n korrelationen mellan genomsnittlig omsittningstillvaxt och index for

respektive omrade.

Uppsatsforfattarna finner det véldigt intressant, men inte forvanansviért, att resultaten visar att
desto storre nytta foretag upplever med kund- och marknadsinformation desto hogre
totalindex har de. Férvdnansvért ar dock att den genomsnittliga omséttningstillvixten inte
varierade mellan foretag med liten respektive stor nytta. Enligt uppsatsforfattarnas tolkning
visar detta att foretagen tror sig ha stor nytta av kund- och marknadsinformation, men att det
inte lett till en omséattningstillvixt som ar hogre dn konkurrenternas. P4 s sitt liknar foretagen
litteraturforfattarna — de tror att kund- och marknadsinformation ar av nytta, men saknar
empiriska beldgg for att sa faktiskt ar fallet.

Utifrén uppsatsforfattarnas egna erfarenheter tycks det finnas en tendens att foretag samlar in
kund- och marknadsinformation, men att de séllan anvinder den till forandrings- eller
utvecklingsarbete. Detta tycks bero pé fordndrings- och utvecklingsarbetet ofta 4r médosamt
och kréver att personal, process och instillning dndras, ndgot som manga ledare forefaller
tycka ar olustigt att genomdriva. Utkomsten, enligt forfattarnas egna erfarenheter, blir att
foretagen i én storre utstrdckning fokuserar pé att 16sa de ndrmaste foreliggande problemen
och inte tdnka langsiktigt strategiskt. I praktiken innebér det att utfallet av exempelvis en
kundundersokning styr malen/visionen och inte att utfallet anvénds for att méta utfallet mot
ett sedan tidigare uppsatt mal — det vill sdga direkt motsatt till hur det balanserade styrkortet

ar uppbyggt.
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5.5. Forslag till fortsatt forskning

Uppsatsforfattarna har ett flertal forslag pa lamplig fortsatt forskning som uppsatsforfattarna
tror skulle bidra till att 6ka forstaelsen for hur kund- och marknadsinformation paverkar ett
foretags ekonomiska utveckling och saledes eventuellt bidra till att 6ka kunskapen om gapet
mellan litteraturforfattarnas teorier och resultaten frdn denna studie. Laimpliga omréden
redovisas nedan:

Undersoka anviandning: Uppsatsforfattarna har métt forekomsten av kund- och
marknadsinformation, inte anviindningen av den. Aven om uppsatsforfattarna antar
att forekomst dr forsta steget i anvindning, hade korrelationen anvindningen av
kund- och marknadsinformation och ekonomisk utveckling varit intressant att
undersoka.

Undersoka bestandsdelarna i kund- och marknadsinformation: Innehéllet i kund-
och marknadsinformation har i studien som ligger till grund f6r denna uppsats
definierats av uppsatsforfattarna (med teorin som grund). Aven forskarnas
definitioner varierar. Det finns dirfor ett behov av att undersoka vad som utgor
kund- och marknadsinformation och om nagon del missats i antingen denna eller
andra studier.

Undersoka andra branscher: Studien har gjorts mot keribranschen och
uppsatsforfattarna bedomer att resultaten bor vara liknande for andra, liknande
branscher. Fler studier i liknande branscher bor goras for att verifiera resultaten
och studier av andra branscher bor goras for att se om skillnader finns.

Genomfora en longitudinell studie: Studien bejakar inte den tidsfordrdjning som
kan finnas mellan insamling av kund- och marknadsinformation och det att
informationen tillgodogors i organisationen. En longitudinell studie, som bejakar
eventuell tidsfordrojning, bor goras.

Analys av andra ekonomiska nyckeltal: I studien bedoms ekonomisk utveckling pa
enbart genomsnittlig omsittningsékning. Det dr mojligt att korrelationen vore
starkare mellan index och om andra, eller en kombination av andra, nyckeltal.
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Handelshoégskolan 1

VID GOTEBORGS UNIVERSITET

Valkommen till studien av kund- och
marknadsundersékningar i akeribranschen!

Nedan stills frdgor kring om ni gér bland annat kund-, marknads-, omvarlds-
och konkurrentundersdékningar. Varje avsnitt inleds med en kort beskrivning

av vad som menas med varje typ av undersdkning. Las informationen
noggrant innan du svarar pa frigan.

Dina svar ér anonyma och behandlas konfidentiellt. .
Dina svar sparas nar du trycker pa "spara svar” ldngst ner i enkdten. -
Dina svar sparas ndr du trycker pd knappen "Spara svar" ldngst ned. * »
1 Din position .
1 Vilken &r din position inom foretaget? ) ’
Marikera det alternativ som bast motsvarar din befattning.

' VD eller motsvarande .

O Warknadsansvarig eller motsvarande
' Ekonomichef

O Annat, vanligen specificera l:l

2 Kundundersékningar

|
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© Ekonomichef Lo

© Annat vanligen specificera l:l

2 Kundundersékningar

Att gora kundundersiékningar innebar att ni undersiker era kunders .
uppfattning och upplevelse av er som leverantdr. Exempelvis kan

kundtillfredsstéllelsen, kundernas nuvarande och framtida behov samt

kundernas &nskemal undersékas fir att battre forstd affarsmojligheterna hos

existerande kunder.

2.1 Kryssa for de ar ni gjort kundundersékningar nedan. Om ni inte gjort ndgon
kryssa for alternativet “vi har aldrig gjort ndgon”.
Obs, markera samtliga &r sem n genomfért kundundersékningar nedan.

[ Ar 1999 eller tidigare
O Ar2000

O Ar 2001

O Ar 2002

[ &r 2003

O Ar 2004

O Ar 2005

1 vi har aldrig gjort nagon

2.2 Om ni genomfér kundundersdkningar, gor ni det sjélva eller anlitar ni
utomstdende firetag?

O sjava

O Anlitar utorstaende firetag.

(O Bade sjalva och genom att anlita utornstaende foretag
O Vetej

|

2 2 Fuvantnalla kammantarar till art arhata mad kindundarcibninnar:

@ Klar £ Internet
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O Bade sjalva och genom att anlita utomstdende faretag &

O vetej

2.3 Eventuella kommentarer till ert arbete med kundundersékningar:

3 Marknadsundersékningar T

Att gbra marknadsundersékningar innebar att férandringen p& marknaden

bevakas. Exempelvis genom att félja totalmarknadens utveckling eller

férandringar i den generella typen av transportertjanster som efterfrdgas for

att upptacka nya affarsmdéjligheter p& marknaden.

3.1 Kryssa for de &r ni gjort marknadsundersékningar nedan. Om ni inte gjort

nagon kryssa fir alternativet “vi har aldrig gjort ndgon”.

Obs, markera samtliga &r som ni genomfért marknadsundersékningar nedan.

[ Ar 1999 eller tidigare

1 Ar 2000

[ Ar 2001

[ Ar 2002

[ Ar2003

1 Ar2004

[ Ar2008

[ vi har aldrig gjort nagon

3.2 Om ni genomfér marknadsundersékningar, gor ni det sjalva eller anlitar ni

utomstéende fiéretag?

O Sjaka

O Anlitar utornstaende foretaa. ]
@ Klar £ Internet
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3.2 Om ni genomfér marknadsundersékningar, gor ni det sjalva eller anlitar ni s

utomstaende fiéretag?

O sjalva

) Anlitar utomstaende faretag.

() Bade sjalva och genom att anlita utomstaende faretag

O Vetej

3.3 Eventuella kommentarer till ert arbete med marknadsundersékningar:

4 Omvérldsbevakning

Att utféra omvarldsbevakning innebar att folja forandringar i omvarlden som

direkt eller indirekt pdverkar férutséttningarna for det egna foretaget.

Exempelvis hur nya medlemslander i EU, forslag till lagférandringar och

brénsleprisets utveckling kan komma att utvecklas och hur detta pdverkar era

affarsmdajligheter.

4.1 Kryssa for de 8r ni utfért omvarldsbevakning nedan. Om ni inte gjort ndgon

kryssa fér alternativet “vi har aldrig gjort ndgon”.

Obs, markera samtliga &r som ni utfért omvéridsbevakning nedan

[ Ar 1999 eller tidigare

1 Ar 2000

1 Ar 2001

[ &r2002

[ &r2003

[ Ar2004

[ Ar2008

1 Vi har aldrig gjort nagon v

@ Klar £ Internet
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4.1 Kryssa for de 3r ni utfért omvarldsbevakning nedan. Om ni inte gjort ndgon b

kryssa for alternativet “vi har aldrig gjort ndgon”.

Obs, markera samtliga &r som ni utfort omvarldsbevakning nedan

O Ar 1999 eller tidigare

[ Ar 2000

[ Ar2001

[ Ar2002

1 Ar 2003

[T Ar2004

1 Ar 2008

1 vi har aldrig gjort nagon

4.2 Om ni utfért omviarldsbevakning, gor ni det sjalva eller anlitar ni )

utomstdende fiéretag?

O sjava

O Anlitar utomstaende foretag.

© Bade sjalva och genom att anlita utomnstiende foretag

O Vetej

4.3 Eventuella kommentarer till ert arbete med omvarldsbevakning:

5 Konkurrentkartlaggningar

Att gora konkurrentkartlaggningar innebar att bevaka forédndringar hos

konkurrenter. Exempelvis att bevaka hur forandringar i konkurrenternas

produkter och tjanster, deras ekonomisk utveckling samt deras prissattning

péverkar era affarsméjligheter.

|

@ Klar £ Internet
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5 Konkurrentkartldggningar

Att gora konkurrentkartlaggningar innebé&r att bevaka foréndringar hos

konkurrenter. Exempelvis att bevaka hur férandringar i konkurrenternas

produkter och tjanster, deras ekonomisk utveckling samt deras prissattning

paverkar era affarsmijligheter.

5.1 Kryssa for de &r ni gjort konkurrentkartldggningar nedan. Om ni inte gjort

nagon kryssa for alternativet “vi har aldrig gjort ndgon”.

Obs, markera samtliga &r som ni genomfort konkurrentkartldggningar nedan.

[ Ar 1999 eller tidigare

[T Ar2000

1 Ar 2001

[ &r2002 L

[ &r2003

[ Ar2004

[ Ar2008

1 vi har aldrig gjort nagon

5.2 Om ni genomfér konkurrentkartldggningar, gor ni det sjalva eller anlitar ni

utomstdende féretag?

O Sjaka

O Anlitar utomstaende féretag.

O Bade sjalva och genom att anlita utomstdende faretag

O vetej

5.3 Eventuella kommentarer till ert arbete med konkurrentkartldggningar:

]

@ Klar £ Internet
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6 Affarsutveckling tillsammans kunder

Att affarsutecklar tillsammans med kunder innebé&r att arbeta

nara/tillsammans med kunderna for att utveckla och starka ert foretags

produki- och tjénsteportfolj. Exempelvis for att forbédttra nuvarande

produkter/tjanster eller fa idéer till nya produkter/tjanster.

6.1 Kryssa for de ar ni affarsutecklat tillsammans med kunder nedan. Om ni

inte gjort ndgon kryssa for alternativet "vi har aldrig gjort ndgon”.

Obs, markera samtliga &r som ni affarsuteckla tillsammans med kunder nedan.

O Ar 1999 eller tidigare

[ Ar 2000

[ Ar 2001

[ Ar2002

[ Ar2003

1 Ar2004

1 Ar 2005 b

1 Vi har aldrig gjort nagon

6.2 Om ni affarsuteckla tillsammans med kunder, gor ni det sjdlva eller anlitar

ni utomstdende féretag som hjdlper er i detta arbete?

O sjalva

O Anlitar utomstiende faretag

() Bade sjalva och genom att anlita utomstaende faretag

O vetgj

6.3 Eventuella kommentarer till ert arbete med att affarsuteckla tilsammans

med kunder:

]

@ Klar £ Internet
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7 Datastédd lagring av kunduppgifter och kundaktiviteter

Datastddd lagring av kunduppgifter och kundaktiviteter innebé&r att

information om kunderna sparas pa ett systematiskt och ordnat satt. Detta

kan till exempel ske i ett affarssystem, i ett kundvérdssytem (CRM-system)

eller i en databas. Information kan exempelvis vara vilka volymer de képer,

om de har sarskilda behov och 6nskemadl, vilka aktiviteter som genomférts

mot kunden och vilken potential man tror att de har.

7.1 Kryssa for de &r ni anvint er av datastédd lagring av kunduppgifter och

kundaktiviteter nedan. Om ni inte gjort ndgon kryssa for alternativet “vi har

aldrig gjort ndgon”.

Obs, markera samtliga &r som ni genomfort datastodd lagring av kunduppgifter och

kundaktiviteter nedan.

[T Ar 1999 eller tidigare

1 Arzo00

[ Ar2001

[ &r2002

[ &r2003 L
[ Ar2004

[ Ar2008

[ vi har aldrig gjort nagen

7.2 Om ni genomfiér datastodd lagring av kunduppgifter och kundaktiviteter,

har ni sjalva utvecklat systemet eller har ni tagit hjalp av ett utomstdende

foretag?

O sjava

O Anlitar utomstaende foretag, till exempel képt ett standardsystem.

O Utvecklattillsammans med ett utomstaende faretag L)

@ Klar £ Internet
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7.2 Om ni genomfdr datastodd lagring av kunduppagifter och kundaktiviteter,
har ni sjalva utvecklat systemet eller har ni tagit hjalp av ett utomstdende
foretag?

O sjava

O Anlitar utomnstaende foretag, till exempel kipt ett standardsystem.
O Utvecklat tillsammans med ett utom taende firetag

O vete]

7.3 Eventuella kommentarer till ert arbete med Datastddd lagring av
kunduppagifter och kundaktiviteter:

8 Blandkompetenta arbetsgrupper som arbetsform

Att arbeta i blandkompenta arbetsgrupper innebar att olika kompetenser fran
foretaget samlas i en arbetsgrupp fir att Iosa specifika problem och/eller
tillsammans férbattra nuvarande samt ta fram nya produkter och tjanster.

8.1 Kryssa for de 8r ni arbetat med blandkompenta arbetsgrupper nedan. Om
ni inte gjort ndgon kryssa for alternativet “vi har aldrig gjort ndgon”.

Obs, markera samtliga &r som ni arbetat med blandkompenta arbetsgrupper nedan.

[T Ar 1999 eller tidigare

1 Arzo00

[ Ar2001

[ &r2002

[ &r2003

[ Ar2004

|
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8 Blandkompetenta arbetsgrupper som arbetsform =
Att arbeta i blandkompenta arbetsgrupper innebdr att olika kompetenser fran
foretaget samlas i en arbetsgrupp fir att I6sa specifika problem och/eller
tillsammans férbattra nuvarande samt ta fram nya produkter och tjanster.
8.1 Kryssa for de 3r ni arbetat med blandkompenta arbetsgrupper nedan. Om
ni inte gjort ndgon kryssa for alternativet “vi har aldrig gjort ndgon”.
Obs, markera samtliga &r sem i arbefat med blandkompenta arbefsgrupper nedan.
[ Ar 1999 eller tidigare
[ Ar2000
1 Ar 2001
[ Ar2002
[ Arzo03
[ Ar 2004
[ Ar 2008
[ vi har aldrig gjort detta
8.2 Om ni arbetat med blandkompenta arbetsgrupper, gor ni det sjdlva eller
anlitar ni utomstdende foretag som hjalper er i detta arbete?
O Sjalva
O Anlitar utorstaende firetag.
() Bade sjalva och genom att anlita utomstaende faretag
O vete L
8.3 Eventuella kommentarer till ert arbete med blandkompenta
arbetsgrupper:
]
@ Klar £ Internet
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9 Anvandning av informationen

-~

9.1 Ange om ni anvander kund-, konkurrent, marknads- och
omvarldsinformationen som ni samlat in for att forbattra nuvarande och ta
fram nya produkter och tjanster.

Mariera det alternativ som bast motsvarar din befattning

O Ja

O Nej

O vetgj

9.2 Eventuella kommentarer till er anvéndning av kund-, konkurrent,
marknads- och omvarldsinformationen:

9.3 Hur stor nytta anser du att ni haft av den kund-, konkurrent, marknads-
och omvarldsinformation som ni samlat in?

O Mycket liten

O Liten

O viss nytta

O Stor nytta

O Wycket stor nytta

O Vet gj/har inte samlatin nagon information

9.4 Eventuella kommentarer till er nytta av informationen:

10 négra frAgor om era kunder kundstock

@ Klar £ Internet

[€
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10 négra frAgor om era kunder kundstock

10.1 Hur mdnga kunder har ni transporterat gods for i &r?

Med kunder avser vi den part som bestaller transporten och som ni foljdaktligen kan anses ha en

affarsrelation med.

s

10.2 Hur ménga av era kunder har ni tecknat avtal om lépande transporter

med?

Med avtal avser vi aft ni har en skniftlig Gverenskommelse om pris, volym och/eller dylikt med

Fkunden.

s

Tack for din medverkan, tryck pa knappen nedan for att spara dina

svar!

@ Infokus Business Intelligence AB 2005,

L]

@ Klar £ Internet

i3 Start @ 2 viar
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Bilaga 2: Forbrev

Hej!

Vi ar tva studenter som skriver vart examensarbete inom ekonomistyrning pa
Handelshogskolan vid Goteborgs universitet. Uppsatsen syftar till att
beskriva och jamfora forekomsten av kund-, marknads-, omvarlds- och
konkurrentinformation i &keribranschen. Vi kommer darfér inom kort att
skicka en enkdt till dig dé&r du ombeds svara pa& om kund-, marknads-,
omvarlds—- och konkurrentundersékningar forekommer pa ert foretag. Vi valde
dkeribranschen eftersom vi finner utvecklingen och konkurrenssituationen i
den valdigt intressanta.

Vi har fatt hjalp med att genomfora undersdkningen av Infokus Business
Intelligence AB. Inom ett par dagar kommer Infokus Business Intelligence
att skicka instruktioner och enkédten till dig per e-post. Resultaten fran
studien kommer att publiceras pa Infokus hemsida (www.infokus.se) 1 slutet
P& Jjanuari 2006.

Dina svar anonymiseras och varken ditt namn eller namnet pa det foretag du
representerar redovisas for ndgon utomstdende part.

Om du har nagra frdgor eller funderingar &ar du varmt valkomna att hoéra av
dig till oss eller till var handledare Lars-Eric Bergevéarn,
universitetsadjunkt, Foretagsekonomiska institutionen, Goteborgs

universitet.

Vi hoppas du har tid och méjlighet att medverka da& dina svar ar av stor
betydelse for var uppsats!

vVanligen,

David O'Donnell och Oscar Sandblom
Kontaktuppgifter:

David O'Donnell och Oscar Sandblom nas pa 031-7114588,
gusodavid@student.gu.se eller handelshogskolan.goteborg@infokus.se

Handledare Lars-Eric Bergevarn nas pa 031-7731464 eller
Lars-Eric.Bergevarn@handels.gu.se
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Bilaga 3: Inbjudan

Hej!

Som du fick information om fdr ett par dagar sedan hjadlper Infokus tva
studenter pa Handelshogskolan vid Goéteborgs universitet att samla in

information till deras uppsats.

Uppsatsen syftar till att beskriva och jamfdra forekomsten av kund-,
marknads-, omvarlds- och konkurrentinformation i1 dkeribranschen.

Klicka pa lénken nedan for att komma till enkd&ten som &r en sa kallad
webbenkdt. Din webbldsare (exempelvis Internet Explorer) kommer att Oppnas
och du kommer att se enkdten i1 det fdonstret.

Dina svar anonymiseras och behandlas konfidentiellt.
http://www.infokus.se/magl/frmg.asp?login=magl7861l&passwd=fnp659

Sista dag att svara ar fredagen den 2:e december.

Om de inte fungerar att klicka pa& lanken for att komma till enkdten, kan du
kopiera hela lé&nken och klistra in den i adressfdltet i den webbldsare.

Om du har fragor kring tekniska problem kontakta Olof Jilkén pa Infokus

(akeri@infokus.se), 031-7114580) och om du har fragor kring enkaten
vanligen kontakta David O'Donnell (gusodavid@student.gu.se, 0709-885408).

63



Ll - o -
Bilaga 4: Paminnelser
Hej!
Du glémmer val inte att svara pad enkdten om férekomsten av kund-, marknads-
, omvarlds- och konkurrentinformation i ert foretag som du fick information
om for ett par dagar sedan?

Ditt svar uppskattas och hjadlper studenterna med deras uppsats.

Enkdten tar cirka 5-7 minuter att fylla i och ditt svar vill vi ha senast
fredagen den 2:e december.

Klicka pa lanken nedan fo6r att komma till enk&ten som &r en sa kallad
webbenkat. Din webbladsare (exempelvis Internet Explorer) kommer att Oppnas
och du kommer att se enkdaten i det fdnstret.

http://www.infokus.se/magl/frmg.asp?login=magl7876&passwd=tdj109

Om de inte fungerar att klicka pad lénken f6r att komma till enk&ten, kan du
kopiera hela lanken och klistra in den i adressfaltet i den webblé&sare.

Om du har frdgor kring tekniska problem kontakta Olof Jilkén pa Infokus

(akeri@infokus.se), 031-7114580) och om du har fragor kring enkaten
vanligen kontakta David O'Donnell (gusodavid@student.gu.se, 0709-885408).

Hej!

En sista paminnelse om enkdten om dkeribranschen. Det skulle vara valdigt
bra om du hade mdjlighet att besvara enkidten, det tar bara ca 5 minuter.

Om du har mojlighet vore vi valdigt tacksamma om vi kunde fa& ditt svar
senast onsdag den l4:e december.

Klicka pa lénken nedan fér att komma direkt till enk&ten:
http://www.infokus.se/magl/frmg.asp?login=magl7876&passwd=tdj109

Om de inte fungerar att klicka pa lanken for att komma till enkaten, kan du
kopiera hela lanken och klistra in den i1 adressfaltet i den webblédsare.

Om du har frdgor kring tekniska problem kontakta Olof Jilkén pa Infokus

(akeri@infokus.se), 031-7114580) och om du har fragor kring enkaten
vanligen kontakta David O'Donnell (gusodavid@student.gu.se, 0709-885408).
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