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Sammanfattning
Examensarbete i foretagsekonomi, Handelshogskolan vid Goteborgs universitet,
Magisteruppsats i ekonomistyrning. Varterminen 2012.

Forfattare: Emma Hasselgren och Michaela Larsson
Handledare: Elisabeth Frisk

Titel: Implementeringsprocess av en kundlonsamhetsanalys - En fallstudie i ett e-
handelsforetag

Bakgrund och problem: Att ha kunskap om vilka kunder som ar l6nsamma och vilka som inte
ar det kan vara till stor nytta for ett foretags totala Ildonsamhet. For att fa denna information om
sina kunder kan man genomfora en kundlénsamhetsanalys.

Det finns mycket studier kring att undersoka vilka kunder som ar lonsamma och vilka som inte
ar det men fa har studerat sjilva implementeringsprocessen av en kundlonsamhetsanalys. E-
handelsforetag har fatt en storre andel av den totala handeln och fortsatter vaxa samtidigt som
dessa foretag har goda forutsattningar att implementera en kundlonsamhetsanalys da de kan
samla information om deras kunder i och med att inkdpen sker via internet. Mot denna
bakgrund viljs att i denna studie analysera implementeringsprocessen av en
kundlonsamhetsanalys i ett e-handelsforetag for att se vilka praktiska problem man kan stota
pa. Detta kommer goras genom en fallstudie pa e-handelsforetaget Ellos AB.

Syfte: Syftet med var studie ar att skapa 6kad forstdelse for implementeringsprocessen av en
kundlonsamhetsanalys i ett e-handelsforetag for att ge 6kad kunskap om detta. Vi vill dven ge
en okad forstaelse genom att visa vilka eventuella problem man kan stota pa.

Fragestillning: Hur kan man g3 tillvaga i implementeringsprocessen av en
kundlonsamhetsanalys i ett e-handelsforetag?

Metod: Metoden i denna studie ar Design Science. Studien har utférts genom en kvalitativ
fallstudie med ett abduktivt angreppsatt. Genom intervjuer och data fran Ellos AB har vi skaffat
empiri som genererar en okad forstaelse for de mojligheter och problem som en sddan
implementeringsprocess kan innebéra.

Resultat: Vi har utvecklat en implementeringsprocess av en kundlénsamhetsanalys i ett e-
handelsforetag for att ge 6kad forstaelse for denna. Under varje steg i
implementeringsprocessen har en teoretisk referensram kombinerats med empiri for att fa
fram en sa passande artefakt som mojligt.

Studiens bidrag: Tidigare forskning har efterfragat studier om implementeringsprocessen av
en kundlonsamhetsanalys i ett e-handelsforetag for att ge storre forstaelse for processen och
dess komplexitet. Artefakten presenteras for att bidra till 6kad forstaelse for
implementeringsprocessen av en kundlénsamhetsanalys vilken andra e-handelsforetag,
liknande Ellos, kan dra nytta av.

Nyckelord: Kundlénsamhetsanalys, implementeringsprocess, e-handel, design science.
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1. Inledning

I inledningen kommer Ildsaren fd en bakgrund till det aktuella dmnet vilket kommer att féljas av
studiens syfte, frdgestdllning och mdl. Ddrefter redogérs och forklaras de avgrdnsningar som
gjorts och slutligen definieras olika begrepp som dr centrala for denna studie.

1.1 Bakgrund

Analytiker menar att den senaste tidens stokiga varldsekonomi kommer paverka
foretagsvinsterna och kommer visa en simre utveckling i ekonomin. En faktor som paverkar ar
det instabila ekonomiska laget i Europa. Konsumtionsbolag minskar sin forsaljning da
konsumenter dr mindre bendgna att spendera sina pengar pa grund av den negativa
utvecklingen samtidigt som konkurrensen blir hardare. Detta kan leda till svagare tillvaxt i
Europa.! Den 6kade konkurrensen och den svagare tillvaxten kraver 6kat fokus pa
ekonomistyrning for att det enskilda foretaget ska uppna lonsamhet.2 Ekonomistyrning ar
viktigt for att uppna lonsamhet i ett foretag och kan definieras som “avsiktlig pdverkan av ett
foretags verksamhet och dess befattningshavare i avsikt att nd vissa ekonomiska mdl”.3 Madlen
kan bade vara av finansiell och icke finansiell karaktar, dock ar det vanligtvis finansiella mal
sdsom resultat och Idonsamhet som foretaget stravar efter.

Lonsamhet ar i praktiken det hogst rankade malet for foretag.# Att skapa lonsamhet i ett
foretag ar av storsta vikt for dess dverlevnad. Da Ionsamhet ser till bade intakter och kostnader
ar det inte bara forsaljningen som paverkar utan dven andra faktorer, sisom hur effektiva
inkop foretaget gor samt hur vil de optimerar sin marknadsféring. Okad global konkurrens och
mer kravande kunder har gjort att manga foretag forsoker fa konkurrensfordelar pa andra satt
an genom de traditionella forsoken som innebar forsok till forbattring internt genom
nedskarningar, omorganisationer och analys av sitt kvalitetsarbete. Ett foretag med mer fokus
pa kunderna forvantas i framtiden ge konkurrensfordelar.> Att ett foretag som saljer produkter
eller tjanster har kunder dr en nddvandighet, utan kunder ingen férsaljning och da heller inte
nagot foretag. Dock ar det inte givet att alla kunder dr Idonsamma. Flera studier har de senaste
aren visat att foretag har upp till 30 % olonsamma kunder.6

Att ha tillgang till information om hur lénsamma ett féretags kunder ar kan vara till stor fordel.
Utan information om kundernas lonsamhet ar det latt att fokusera pa stora kunder, just pa
grund av deras storlek, eller att hitta nya kunder och samtidigt underskatta betydelsen av att
behalla kunder under en langre tid. Anledningen till det ar att man har en forestéllning om att
stora kunder ar mer lonsamma vilket inte behover vara sant da de ofta far mycket
uppmarksamhet samt bra priser och villkor pad grund av stora volymer.?

Genom en kundlonsamhetsanalys kan foretag fa information om sina kunders l6nsamhet
genom att intdkter och kostnader kopplas till varje kund eller kundsegment. Nar
kundlonsamheten ar kand har foretaget fatt viktig kunskap och kan strava efter att behalla sina
lonsamma kunder. Samtidigt kan de analysera varfor de olonsamma kunderna ar just

1 Pletzin, 2012

2 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
3 www.ne.se

4 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
5 Woodruff, 1997

6 Haenlein och Kaplan, 2009

7 Cheverton, 2012
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olénsamma genom att ga igenom intakter och kostnader for kunden. Nar kostnaderna har
identifieras kan foretaget strava efter att reducera dessa och pa sa satt skapa battre lonsamhet.

E-handel ar en kdpform som utvecklats de senaste dren och har idag blivit en naturlig del av
handeln. Idag star e-handel fér 15-20 % av den globala forsaljningen vilket fortsatter att 6ka.8
Genom att utvecklingen av mobiltelefoner och lasplattor har gjort internet mer lattillgangligt
finns det i framtiden mojlighet att e-handeln kommer att fortsatta vdxa och fa en 6kad
betydelse for varldshandeln.?

Det finns stora mojligheter att analysera kundlénsamhet hos e-handelsforetag da de kan
registrera och samla data om sina kunder i och med att inkdpen sker via internet.10
Traditionella foretag, dar forsaljning sker via en butik, har mindre maéjligheter att samla in
information om kunddetaljer, sdsom antal inkép, summor de handlar for, antal returer och
kundtjanstsamtal. Anledningen till det ar att kunderna som kdper varor i en butik dr anonyma
till skillnad fran vid e-handel dar varje kund maste registrera sig och skapa ett konto for att
kunna kopa varor. Da finns mdjlighet for foretaget att spara information i en kunddatabas.
Kunddatabasen ar ett viktigt verktyg och en informationskalla som e-handelsféretag bor
utnyttja. Informationen gor det mojligt att analysera sina kunder och fa viktig kunskap om
kunderna, sdsom deras beteende och ldnsamhet.!!

E-handelsforetag kan gynnas av att skapa en kundlénsamhetsanalys med hjalp av, som samlas
in i en kunddatabas genom att de kan ha stor nytta av denna information for att skapa ett mer
lonsamt foretag. Tidigare forskning har framst valt att undersoka vilka kunder som ar
lénsamma och vilka som inte ar det och bara ytligt beskrivit hur sjalva
implementeringsprocessen av kundlénsamhetsanalysen gar till. Enligt tidigare studier finns ett
behov av att studera implementeringsprocessen av en kundlénsamhetsanalys for att ge storre
forstaelse for processen och dess komplexitet.12 Da det rader brist pa studier inom detta
omrade kommer denna studie anvanda befintlig kunskap pa ett nytt satt for att studera
implementeringsprocessen av en kundlénsamhetsanalys i ett e-handelsforetag. Vi har valt att
undersoka detta hos ett e-handelsforetag da e-handel, som tidigare beskrevs, far en allt storre
del av handeln.

1.2 Problemformulering

Syftet med var studie ar att skapa okad forstaelse for implementeringsprocessen av en
kundlonsamhetsanalys i ett e-handelsforetag for att ge 6kad kunskap om detta. Vi vill dven ge
en okad forstaelse genom att visa vilka eventuella problem man kan stéta pa och vilka
lardomar man kan dra av detta.

Vi amnar i denna studie, med utgangspunkt fran ovanstaende syfte, soka svar pa foljande
fragestallning:

e Hur kan man ga tillvidga i implementeringsprocessen av en kundlonsamhetsanalys i ett
e-handelsforetag?

8 Rigby, 2011

9 Sumita och Yoshii, 2010

10 Sumita och Yoshii, 2010

11 van Raaij, 2005

12 yvan Raaij, Vernooij och van Triest, 2003



Da det inom tidigare forskning finns brist pa studier kring implementeringsprocessen av en
kundlénsamhetsanalys inom e-handel och dess komplexitet vill vi genom denna studie
utveckla en implementeringsprocess av en kundldnsamhetsanalys for att 6ka och bidra med
kunskap inom detta omrdade. Genom att svara pa ovanstdende fragestallning vill vi bidra till att
oka andra e-handelsforetags forstaelse for implementeringsprocessen och mojlighet att dra
nytta av var undersékning for att kunna implementera en egen kundlénsamhetsanalys. Aven
om det inte alltid finns en given vag for hur e-handelsféretag ska ga tillvaga for att utféra en
kundlénsamhetsanalys sa vill vi anda belysa hur vi har gatt tillviaga for att visa pa problem som
kan uppstd nar man utfér en kundlénsamhetsanalys vilket andra foretag kan dra lardom av.

1.3 Avgransningar

Vi avgransar oss till att anvdnda en befintlig implementeringsprocess, se figur 2 i avsnitt 2.
Teori. Vi avgransar oss fran att genomfora steg 4-6 i implementeringsprocessen utan fokuserar
i denna studie endast pa steg 1-3. Detta pa grund av att samtliga steg ar for omfattande for att
ta upp i var studie sa vi har valt att vdlja bort de tre sista stegen da vi anser att dessa steg ar
mer strategiska, kraver en langre process och mer kunskap om foretagets langsiktiga mal och
strategier.

1.4 Definitioner

Artefakt - Definieras som modeller och metoder som tillimpas i utveckling och anvdandning av
verktyget.13

E-handel - Ar en forkortning av elektronisk handel som innebir handel som sker med hjélp av
datakommunikation, internet.14 Det som kdnnetecknar ett e-handelsforetag ar att handel och
annan kommunikation, sdsom service mellan féretag och kund inte sker traditionellt i en butik
utan istéllet via internet.15

Kund - En kund ar en enhet som tar ett kopbeslut.1¢ Det dr en vid definition och det ar viktigt
att bestamma om det handlar om kunder som nagon gang handlat hos foretaget, nagon som
aktivt handlar hos foretaget eller ndgon som potentiellt kan handla hos foretaget i framtiden.
Kundlonsamhet - Med definitionen av l6nsamhet i atanke blir foljaktligen inneb6rden av
kundlénsamhet den vinst, intdkter-kostnader, som en kund genererar under en viss tidsperiod.
Lonsamhet - Innebar ett foretags ekonomiska effektivitet.1” Ett foretag blir lonsamt genom att
gd med vinst vilket mats genom intdkter-kostnader under en given period.18

Tdckningsbidrag - Ett objekts eller en verksamhets sarintdkter minus sarkostnader.1?

13 Hevner, March, Park och Ram, 2004
14 www.ne.se

15 Garrett och Skevington, 1999

16 McNab, 2005

17 www.ne.se

18 Ax, Johansson och Kullvén. 2009

19 www.ne.se
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1.5 Disposition
Var studie har foljande disposition:

Figur 1. Studiens disposition.



2. Teori

I detta avsnitt beskrivs inledningsvis e-handelsféretag da vart fallstudieobjekt faller inom denna
kategori av féretag. Vidare beskrivs implementeringsprocessen av en kundlénsamhetsanalys.
Sedan beskrivs implementeringsprocessens olika steg for att fa forstdelse fér vad respektive steg
innebdr och utdka den teoretiska grunden.

2.1 E-handelsforetag

Det som kdnnetecknar ett e-handelsforetag ar att handel av varor eller tjanster sker via
internet, till skillnad mot traditionella féretag som har forsaljning via en butik. Férutom att
bestdllning och betalning av varor sker via internet sd sker ofta den mesta kommunikationen
mellan kunden och foretaget via internet, som information om saldo, orderbekraftelse och
information om nar varan kommer att levereras.20 Tack vare det faktum att inképen sker via
internet och att det ofta kravs ett medlemskap for att handla hos ett e-handelsforetag finns det
stora mojligheter att samla information om kunderna som sedan kan anvandas pa olika satt, till
exempel for en kundlénsamhetsanalys.?!

[ Sverige borjade e-handel som fenomen under 1990-talet. E-handelsféretagen var inte fran
bérjan en verksamhet som 6kade speciellt mycket eller dar alla aktorer var Ionsamma. Ar 1999
var en av fem e-handelsforetag lonsamma och i borjan av ar 2000 stod e-handel for 1,1 % av
den totala detaljhandeln. De féretag som snabbt bérjade med e-handel och som blev l6nsamma
var de foretag som tidigare var postorderforetag. Dessa foretag hade redan skapat grunden att
bedriva e-handel i och med deras kunddatabas och logistikfunktion.22 E-handeln ar idag val
etablerad och i och med att internet nu har blivit annu mer lattillgangligt genom att allt fler
anvander mobiler med internet samt ldsplattor sa finns det potential fér e-handelsforetag att
vaxa och utvecklas dnnu mer.23 Under 2011 6kade nathandeln i Sverige med 11 % och star i
och med det for 5 % av den svenska detaljhandeln.24

Teknologin har en stor paverkan pa ekonomin och har forandrat hur féretag kan interagera
och kommunicera med kunder och skapat nya affirsmojligheter.2> Genom att driva e-
handelsforetag 6ppnar sig nya majligheter, bade fér kunderna och dgarna. Kunderna far, tack
vare att forsdljningen sker via en hemsida, mdjlighet att handla dygnet runt utan behov av att
besoka butiken. Det ar enkelt for kunderna att jamféra produkter, priser och ta del av den
senaste informationen om produkterna, dels fran foretaget men ocksa genom
kundrecensioner. En fordel fér kunderna vid e-handel ar att fraktpriset ofta r 1agt.26 Agarna
har genom e-handelsféretag mojlighet att pa ett enkelt satt uppdatera information om
produkterna. De kan dven minska kostnaderna fér kommunikation genom att allt
informationsutbyte sker via internet, minska distributions- och lagerkostnaderna samt
lokalhyra da det inte finns behov att ha lager i en eller flera butiker eller att ha en butik pa en
attraktiv plats for att locka kunder.2?

20 Garrett och Skevington. 1999

21 Sumita och Yoshii, 2010

22 Radmark, 2009

23 Sumita och Yoshii, 2010

24 Tidningarnas Telegrambyra, 2012

25 Lumpkin och Dess, 2004

26 Rigby, 2011

27 Gunasekaran, Marri, McGaughey och Nebhwani, 2002



2.2 Implementeringsprocess av en kundlonsamhetsanalys

Van Raaij, Vernooij och van Triest (2003) foreslar att man bor folja en implementeringsprocess
som bestar av sex steg nar man ska implementera en kundlonsamhetsanalys i ett foretag, se
figur 2. Anledningen till det dr att implementeringen bor bestd av mer an att endast skapa en
kundlénsamhetsanalys och sedan ldgga in aktuell data i denna. Vardet av processen ar att
skapa information som underlag for beslutsfattande. Information som skapas ar vilka av
foretagets kunder som ar ld6nsamma och vilka som dr oléonsamma.28

2. Val av modell

1. Val av aktiva

4. Tolkning av
resultat

v

5. Anpassa

strategier och
program

infrastruktur ‘

Figur 2. Implementeringsprocess av en kundlénsamhetsanalys (egen bearbetning).%?

2.3 Steg 1 — Val av aktiva kunder

Det forsta som bor utforas i implementeringsprocessen ar att sdkerstalla att kunddatabasen
innehaller aktiva kunder och inte kunder som finns kvar enbart for att de nagon gang kopt
nadgot av foretaget. Detta for att kostnader ska delas upp pa de kunder som foretaget har och
darmed ar aktuella. Val av aktiva kunder ar darfor ett viktigt steg. Dock ar det inte givet vilka
kunder som ar aktiva utan det ar ofta en subjektiv beddmning av det enskilda foretaget. Vidare
ar det viktigt att segmentera sina kunder, speciellt om det finns ett stort antal kunder, detta for
att kunna fa en 6verblick om vilka kunder som ar lénsamma och vilka som inte ar det.3°

2.3.1 Kunder

Innan man kan underséka kundernas lénsamhet kravs det att man undersoker vilka som
faktiskt ar ens kunder. Det ar inte alltid helt 1att da olika avdelningar och olika manniskor inom
foretaget ser kunden pa skilda satt. Man kan definiera kunden som en enhet som tar ett
kopbeslut.31

28 Van Raaij, Vernooij och van Triest, 2003
29 Van Raaij, Vernooij och van Triest, 2003
30 Van Raaij, Vernooij och van Triest, 2003
31 McNab, 2005



2.3.2 Kundsegmentering

Tidigare var traditionell segmentering med segmenteringsvariablerna kunders behov och
kunders egenskaper, sdsom demografi, geografi och kon det vanligaste sittet att segmentera
sina kunder. Numera ar det dock allt vanligare att segmentera utefter kundens l6nsamhet.32
Enligt van Raaij (2005) delas kunderna ofta in i tre segment: l6nsamma, break-even och
olénsamma. Vidare profilerar man dessa kundsegment vilket ar ett satt att beskriva dem for att
veta dess egenskaper. Detta for att veta vad som kravs av kunderna for att fa dem i ratt
segment, det vill sdga i det Ionsamma segmentet.33

Rust, Zeithaml och Lemon (2001) har utvecklat en kundpyramid fér segmentering av kunder.
Detta for att skapa 6kad lonsamhet med hjalp av skillnader i kundernas l6nsamhet.
Kundpyramiden bygger pa lonsamhetssegmentering istallet for traditionell segmentering.
Pyramiden delas upp i fyra olika nivaer, platina, guld, jarn och bly, med det mest Il6nsamma
segmentet i toppen. Foljaktligen utgoér det minst Ionsamma segmentet botten vilket ocksa ar
det storsta.34

"
AR
AR
AR

Figur 3. Kundpyramid fér segmentering (egen bearbetning).35

e Platinasegmentet - Det minsta segmentet innehdllande de mest l6nsamma kunderna.
Har finner vi de storsta anvandarna som kanske inte ar sarskilt priskansliga.

e Guldsegmentet - Kunderna har ar mindre lo6nsamma jamfoért med platinasegmentet.
Formodligen beroende pa att de kraver vissa rabatter samtidigt som de inte ar sa lojala
mot foretaget som platinakunderna dven om de ar stora kunder i produktkategorin.

e Jarnsegmentet - [ det har segmentet finns de kunder som man behdver for att utnyttja
foretagets kapacitet men lonsamheten och lojaliteten ar inte tillracklig for att ge dem
extra service.

e Blysegmentet - Har finner vi de kunder som ar kostsamma for foretaget. Det ar de har
kunderna som kan skapa flest byten, reklamationer och binda upp mest resurser.36

32 yan Raaij, 2005
33 yan Raaij, 2005
34 Rust, Zeithaml och Lemon, 2001
35 Rust, Zeithaml och Lemon, 2001
36 Rust, Zeithaml och Lemon, 2001



Enligt Storbacka (1997) finns det istallet fyra grundlaggande metoder for segmentering av
kunder:

1. Intdkts- och kostnadsbaserad segmentering
Har delar man in kunderna i fyra grupper:
e Lonsamma kunder med hoga intdkter och ldga kostnader. Dessa kunder kan anses vara
relativt passiva.
e Kunder med hoga intdkter men ocksd hoga kostnader. Har finner vi bade l6nsamma och
olonsamma kunder. Dessa kunder ar formodligen aktiva i sin kontakt med féretaget.
¢ Kunder med laga intikter och 18ga kostnader. Aven hir finner vi bade l16nsamma och
olonsamma kunder.
e Olonsamma kunder med laga intdkter och hoga kostnader.
2. Volymbaserad segmentering
Volymbaserad segmentering ar den enklaste och vanligaste formen av segmentering. Har valjer
man helt enkelt en volymgrund som man baserar sin segmentering pa. En sidan volymgrund
kan exempelvis vara antal kronor som en kund handlar for eller antal ganger en kund handlar
under en viss tidsperiod.
3. Kundlénsamhetsbaserad segmentering
Det finns tvd metoder for att segmentera utifran kundléonsamhet. Antingen segmenterar man
pa den relativa l16nsamheten sett i relation till samtliga kunder eller sa segmenterar man med
absolut lonsamhet som grund.
4. Segmentering som bygger pd en kombination av volym och kundlénsamhet
I denna metod kombinerar man volymbaserad segmentering och kundlénsamhetsbaserad
segmentering.3”

2.4 Steg 2 — Val av modell for analys av kundlonsamhet

Steg tva innebar att vilja en modell for analys av kundlénsamhet. I detta steg kan man anvadnda
sig av en befintlig kalkylmodell, alternativt skapa en ny modell utifran de 6nskemal som
foretaget har for att pa basta satt berakna lonsamma och olonsamma kunder eller
kundsegment. Van Raaij, Vernooij och van Triests (2003) fallstudie av en
kundléonsamhetsanalys har anvant ABC-kalkylering som kalkylmodell. Samtliga intdkter och
kostnader som ska finnas med i kundlonsamhetsanalysen bor i detta steg identifieras.38

2.4.1 Lénsamhet

Resultat ar ett matt som anvands i stor utstrackning och som visar hur lonsamt ett foretag ar.
Enkelt uttryckt star det for intdkter minus kostnader for en viss period.3® Om man ddaremot inte
behandlar samkostnader kan man berdkna sarintakter minus sarkostnader for att rakna ut ett
tackningsbidrag som sedan ska tacka foretagets samkostnader for att vara lonsamt.40

2.4.2 Kundlénsamhet

Att resultat och i sin tur lonsamhet berdknas pa intdkter minus kostnader ar allmént kant.
Fragan har ar istillet vad som ska rdknas till intakter respektive kostnader for varje kund eller
kundsegment. Olika kunder har olika behov och kraver olika mycket av féretagets resurser.
Vissa kunder hor talas om foretag ryktesviagen medan andra kraver mer bearbetning genom
marknadsforing. En del kunder behdver mycket service och hjalp medan andra till stor del
Kklarar sig pa egen hand. Pa grund av dessa olikheter och en rad andra egenskaper sa kraver

37 Storbacka, 1997

38 Van Raaij, Vernooij och van Triest, 2003
39 Ax, Johansson och Kullvén, 2009

40 www.ne.se
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olika kunder olika resursinsatser for att skapa lonsamma affarer med olika kostnader som
foljd. Alltsa handlar kundlénsamhet om det resultat, det vill sdga intdkter minus kostnader,
som en kund genererar.

Kunder som handlar regelbundet och som inte kraver sa mycket service ar de som har lagst
kostnader. Ofta ar nya kunder de som skapar hogre kostnader da de skapar hogre
servicekostnader i och med att de kraver mer information och assistans. De kdper dven mindre
kvantiteter vilket i de flesta fall innebar samma hanteringskostnad som for en storre order.*!

Studier visar att alla kunder inte bidrar med samma lénsamhet till foretaget. Det talas ofta om
att 20 % av kunderna star for 80 % av intdkterna, den sa kallade 20-80-regeln. [ en artikel av
Cooper och Kaplan (1991) sa har man upptéckt efter en studie hos ett féretag att 20 % av
kunderna stod for hela 225 % av intdkterna samtidigt som mittensegmentet som bestod av 70
% av kunderna l1ag runt break-even niv3, det vill sdga att intakter och kostnader var lika stora.
Samtidigt orsakade 10 % av kunderna en forlust pa 125 % av vinsten.#2

2.4.3 Varfor mata kundlonsamhet?

Genom en kundlonsamhetsanalys identifierar foretaget vilka intdkter och kostnader som kan
kopplas till varje kund eller kundsegment vilket gor att berakningar kan goras for hur
lonsamma kunderna ar. Det dr en utmaning att utféra kundlénsamhetsanalyser, dock ar det
viktigt for foretaget for att kunna fortleva och kunna ta fram fakta om exempelvis férsaljning
och drift av verksamheten.#3 Utan att analysera sina kunder och se hur Il6nsamma de faktiskt ar
kan man bara gora antaganden om vilka som ar mest lonsamma, mindre lénsamma och direkt
olonsamma. Dessa antaganden kan vara missvisande och direkt avgorande for ett foretags
lonsamhet. Antagandet om att de storsta kunderna ocksa ar de mest Ildénsamma &r ofta
felaktigt.#4

Teknologin har pa senare tid gjort det enklare att utfora kundlonsamhetsanalyser da det har
blivit mojligt att spara och analysera data om kunderna i olika data- eller affarssystem.*>
Kunddatabaser har med hjalp av teknologin blivit ett av foretagens stora tillgdngar oberoende
av foretagens storlek och utformning.4¢ Data som kan sparas ar kunddetaljer som namn,
adress, antal inkop, antal kundtjanstsamtal samt hur kunden har svarat pa
marknadsféringskampanjer. Att spara information i en kunddatabas gor det méjligt for foretag
att med hjalp av denna analysera sina kunder och fa viktig kunskap om kunderna och deras
beteende.#” Med hjalp av kunddatabaserna finns det dven mojlighet for foretagen att utféra en
kundlonsamhetsanalys. Foretag vet ofta vilka intdkter som dess kunder genererar men har inte
alltid kontroll vilka kostnader som varje kund orsakar. Med hjalp av en kundlénsamhetsanalys
faststalls intdkterna och kostnaderna for en enskild kund eller kundsegment for att sedan
berdkna lonsamheten.48

Informationen som foretaget far av en kundlonsamhetsanalys kan de ha nytta av pa flera olika
satt. Kunskap om hur l6nsamma dina kunder ar kan vara en god kunskapsbas for prissattning,

41 Ryals, 2002

42 Cooper och Kaplan, 1991

43 McNab, 2005

44 Samarbetande konsulter, 1993

45 van Raaij, Vernooij och van Triest, 2003
46 yvan Raaij, 2005

47 van Raaij, 2005

48 yan Raaij, Vernooij och van Triest, 2003
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bonussystem samt kundrabatter.4? Kunskapen gor det dven mdojligt for foretaget att fokusera
pa att behadlla de kunder som dr l6nsamma genom att se till att de ar néjda. Samtidigt kan
foretaget se over de kunder som inte ar lonsamma och analysera vilka kostnader dessa kunder
har som gor att de inte dr lonsamma och vilka atgarder som kan utforas for att fa dem att bli
l6nsamma.>? Foretaget bor dven analysera och 6vervaga att ha kvar de olonsamma kunderna.
Att identifiera dessa kunder i en l6nsamhetsanalys ar darfor av storsta vikt.5! Informationen
fran kundlonsamhetsanalysen kan dven hjalpa féretag vid marknadsforing, dels
marknadsforing till befintliga kunder men dven till nya kunder for att attrahera de kunder som
har potential att bli de mest l6nsamma.>2

Foretaget kan anvdanda informationen fran en kundlénsamhetsanalys for att forbattra servicen
till kunderna genom en mer personlig service. Nar foretaget vet hur stor Id6nsamheten ar sa kan
de med hjalp av priset pa produkterna férsoka 6ka lonsamheten. Ofta baseras prisrabatter pa
forsaljningsvolym, vilket kan leda till att stora kunder som har ett stort behov av kundservice
far rabatter som kan vara storre dn marginalerna for den kunden. For foretag som har utfért en
kundlénsamhetsanalys ar inte detta ett problem eftersom de ar medvetna om de marginaler
som kunden har.>3

Genom att identifiera de kundrelationskostnader som finns har foretaget storre mojligheter att
reducera dessa, till exempel genom att minska kredittiden fér kunden eller att anvanda den
nya teknologin for att minska kostnaderna for kundservice. Foretagen bor vara
uppmarksamma pa hur beslut av detta slag paverkar kundnojdheten och kundernas beteende
sd att de inte forlorar viktiga kunder. Om det genom kundlénsamhetsanalysen framkommer att
kostnaden for service gor att Ionsamheten hos manga kunder blir for 1dg finns det mojlighet for
foretaget att prissatta olika typer av kundservice, till exempel genom att om man bestéller sina
produkter via telefon sa tillkommer en serviceavgift till skillnad om man bestéller via
internet.5*

Det ar ocksa viktigt att analysera de olika kundsegmenten for att veta vilka kunder som ar
lonsamma och vilka som inte ar det da det ar alldeles for kostsamt att behandla alla kunder pa
samma satt.>> Foretag kan tvingas tdnka dver om de verkligen ska ha kvar alla kundsegment da
vissa segment kan vara direkt forlustbringande.5¢ Vid en forsta tanke kan man tycka att man
bor gora sig av med oldonsamma segment men man maste ha i dtanke att de 4nda bidrar till den
totala intdkten och hjalper till for att fordela de fasta kostnaderna pa fler kunder. Att ta bort
olonsamma kunder kanske dd endast bidrar till lonsamheten om man ersatter dem med
l6nsamma kunder.>7

En begransning hos kundlénsamhetsanalysen ar att denna endast fokuserar pa hur lonsamma
kunderna har varit och inte ser till framtiden. Aven om en kund inte ar l16nsam idag sa kan
kunden vara strategisk viktig eller ha potential att bli lo6nsam i framtiden.>8 Dock bor alla

49 yvan Raaij, Vernooij och van Triest, 2003
50 yvan Raaij, 2005

51 yan Raaij, Vernooij och van Triest, 2003
52 Drury, 2008

53 yan Raaij, 2005

54 yan Raaij, 2005

55 Rust, Zeithaml och Lemon, 2001

56 Ax, Johansson och Kullvén, 2009

57 van Raaij, 2005

58 yan Raaij, 2005
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kunder vara l6nsamma pa lang sikt. Darfor bor kundens lonsamhet analyseras tillsammans
med andra faktorer, sdsom framtidsutsikter, kundens strategiska betydelse och potential i
framtiden. Detta dr en aspekt som varje foretag bor beakta nar de ser pa den information de far
av en kundlonsamhetsanalys.>°

2.4.4 Kalkylmodeller

De flesta foretag anvander sig av nagon slags produktkalkylering som ar ett av de mest
anvandbara styrmedlen. Produktkalkyler har flera anvandningsomraden och kan hjélpa till att
fa svar pa olika sorters fragor, sdsom vilket tillverkningssatt som ar mest fordelaktigt, vilka
priser som ska sdttas eller vilka kunder som dr mest lonsamma. Det kan bade handla om att fa
svar innan beslut ska tas eller utvardera redan fattade beslut. [ underlaget fér produktkalkyler
anvands oftast sammanstallningar av intdkter och kostnader, konstaterade och uppskattade.
Att det benamns produktkalkyler kan verka nagot missvisande da det inte bara ar produkter
som kan vara fokus i kalkylerna, utan aven projekt, kunder, tjanster och aktiviteter. Det finns
inte en produktkalkyl som kan anvéandas for alla anvandningsomraden. Istdllet maste kalkylen
anpassas till det specifika tillfallet, det vill siga vad som ska undersodkas.t? D3 var studie
fokuserar pa att undersoka kunder sa kommer bendmningen i fortsattningen inte vara
produktkalkyler utan istallet kalkylmodeller for att undvika missledning.

[ foljande avsnitt kommer en generell redogorelse for de vanligaste kalkylmodellerna ge
lasaren en 6vergripande forstaelse och kunskap. Kalkylmodellerna ar indelade i tva olika slags
kalkyler, sjalvkostnadskalkylering och bidragskalkylering. Se figur 4 for att se hur de olika
kalkylmodellerna hanger ihop.

Figur 4. Oversikt kalkylmodeller.

Bidragskalkylering

Bidragskalkylering innebar utférande av en ofullstandig fordelning av foretagets kostnader.
Det ar endast de intdkter och kostnader som kalkylobjektet orsakar som ska vara med i
kalkylen det vill saga sarintakter och sarkostnader vilka ar tal som kalkylobjektet orsakar och
kan genom det visa de ekonomiska konsekvenserna av kalkylobjektets val.61

Anledningen att det endast ar dessa kostnader som berdknas ar pa grund av att det ar svart att
pa ett rattvist och verklighetstroget satt fordela samkostnader vilket dr de kostnader som ar
opaverkade trots de val som tas av det enskilda kalkylobjektet. Fordelningen blir da endast

59 Storbacka och Lehtinen, 2000
60 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
61 Andersson, 2008
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godtycklig och att inte ta med dessa kostnader vore enligt denna metod det basta for att
minska godtyckligheten i kalkylen. En annan anledning ar att det pa kort sikt endast ar
sarkostnaderna som kan paverkas. Andra kostnader avser hela verksamheten och ar da svara
att koppla till ett kalkylobjekt. Om man ser till de praktiska anledningarna till att man valjer
denna kalkyl istdllet for sjalvkostnadskalkylen, som beskrivs senare, ar att denna ar mindre
komplex, mer flexibel och gar snabbare att genomfora vilket da kraver mindre resurser.62

Bidragskalkyler anvands i verkligheten mest frekvent vid resultatuppféljning for marknader,
kunder, kundgrupper eller fér produkter samt prissattning mot marknaden.®3 Vanligt dr aven
att denna kalkyl anvands vid kortsiktiga beslut angdende marknad eller produktion.64

Det finns tva metoder for att berdkna bidragskalkylering, periodkalkylering och
orderkalkylering. De i sin tur kan berdknas genom flertalet metoder, se figur 4.

Periodkalkylering

Vid periodkalkylering sker berakningen for en viss tidsperiod, en manad, en vecka, ett ar eller
en sasong. Metoden ar lampligast att anvanda nar kalkylobjekten som ska berdknas ar av
liknande karaktar, till exempel pa det satt som de framstalls och erbjuds. Inom
periodkalkylering finns det tva metoder, divisionsmetoden och ekvivalentmetoden. I
divisionsmetoden kan den rorliga sarkostnaden berdknas med denna utrakning for till exempel
en produktenhet:6>

Totala rorliga kostnader for en tidsperiod

— Rérlig sirkostnad per stycke
Verksamhetsvolym oriig sarkostnaa per styc

Utrakningen avser en specifik tidsperiod och antaganden gors om att de rorliga kostnaderna ar
samma som sdrkostnaderna. Malet med utrakningen &r att fa fram den rorliga sarkostnaden for
kalkylobjektet, dock kan denna utrdakning se olika ut beroende pa vilket kalkylobjektet ar. I
detta fall fordelas kostnaderna med hjalp av verksamhetsvolymen. En nackdel med denna
metod ar dock att den inte tar hansyn till sysselsattningsnivan eller kapacitetsnivan. Nar den
rorliga sarkostnaden och sarintakten ar faststilld raknas tackningsbidraget ut enligt denna
utrakning:67

Sarintakt — Rorlig sarkostnad = Tackningsbidrag®®

Ekvivalentmetoden tar, till skillnad mot de andra metoderna, hansyn till att olika kalkylobjekt
ar olika resurskravande till exempelvis gillande skillnader i arbetstid, administration,
kundservice och underhall. Innan berdkningen kravs att verksamheten har studerats for att
battre kunna faststdlla stor andel resurser kalkylobjektet kraver. Detta uttrycks i ekvivalenttal
som anger hur resurskravande kalkylobjektet ar. Med héansyn till situationen pa foretaget och
dess kalkylobjekt kan foretag ha ett ekvivalenttal per kostnadsstalle eller ett totalt
ekvivalenttal for all resursforbrukning.

62 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
63 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
64 Andersson, 2008

65 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
66 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
67 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
68 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
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Fordelning av en gemensam kostnad for material kan berdknas enligt ekvivalentmetod. D3 kan
exempelvis vikten av den firdiga produkten bli ekvivalenttalet.6° Aven transportkostnad kan
fordelas med hjalp av ekvivalenttal da det kan vara svart att sarskilja transportkostnaden for
varje kalkylobjekt. Ekvivalenttalet kan da baseras pa avstand, vikt och volym.”0 Ett exempel pa
hur man kan ga tillvaga i denna kalkyl ges med hjdlp av att det i ett foretag finns tva produkter
som kraver olika resurser i form av tid i tillverkningen. Antag att foretaget endast tillverkar en
av varje produkt. For att tillverka produkt A kravs 15 minuter och fér produkt B 45 minuter.
Om ett ekvivalenttal ska berdknas for dessa produkter bli det 25 % for produkt A, eftersom
produkt A star for 25 % av tillverkningstiden. Ekvivalenttalet for produkt B blir 75 %. Genom
att multiplicera 25 % med totalkostnaden for tillverkningen blir summan den kostnad som ska
fordelas pa produkt A.71

Orderkalkylering

Vid denna kalkylering utesluts tidsaspekten. Denna typ av kalkyl anvands for berdkning av en
utford tjanst, en kundorder eller for en/flera varor i ett handelsforetag. Orderkalkylerna finns i
form av bidragskalkyl med rorliga och fasta sarkostnader samt stegkalkyl. I bidragskalkyler
med rorliga och fasta sarkostnader berdknas tackningsbidraget:72

Sarintakter — Rorliga sarkostander — Fasta sarkostnader = Tackningsbidrag’3

Exempel pa rorliga sarkostnader ar kostnader som orsakas av kalkylobjektet och ar kanslig for
forandring i verksamhetsvolymen, i ett handelsforetag ar det kostnaden for varorna medan det
i ett tillverkningsforetag kan vara kostnaden for 16n och material. De fasta sarkostnaderna
paverkas inte speciellt mycket av forandring av verksamhetsvolymen. Exempel pa
forandringar ar reklam och omstéallning av maskiner.74

Stegkalkylen bygger pa att sarkostnader pa olika nivaer identifieras och att man pa varje niva
berdknar ett tidckningsbidrag. Sarkostnader pa olika nivaer kan vara for en produkt,
produktgrupp samt produktprogram. Hur manga nivaer som finns ar olika beroende pa den
enskilda situationen.”> Genom stegkalkylen far man, olikt de andra bidragskalkylerna, flera
tackningsbidrag.’¢ Med hjalp av kalkylen far man en bild av det ekonomiska 6verskottet pa
olika nivaer.””

Sjalvkostnadskalkylering

Detta satt att kalkylera innefattar en fullstiandig kostnadsférdelning. Samtliga kostnader ska
fordelas dnda ner pa enhetsniva, bade sarkostnader och samkostnader. De kostnader som
kalkylobjektet orsakar ska ocksa bara dessa. I Sverige ar denna kalkyl den dominerande.’8 Vid
denna kalkylering registreras sarkostnaderna pa kalkylobjektet medan 6vriga kostnader,

69 Andersson, 2008

70 Andersson, Ekstrom och Gabrielsson, 2008
71 Ax, Johansson och Kullvén, 2009

72 Ax, Johansson och Kullvén, 2009

73 Ax, Johansson och Kullvén, 2009

74 Ax, Johansson och Kullvén, 2009

75 Andersson, 2008

76 Ax, Johansson och Kullvén, 2009

77 Andersson, 2008

78 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
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samkostnaderna, registreras pa ett kostnadsstalle. Genom en fordelningsnyckel fordelas
samkostnaderna sedan till kalkylobjektet.”?

Det finns tva metoder for att berdkna sjalvkostnadskalkylering, periodkalkylering och
orderkalkylering. De i sin tur kan berdknas genom flertalet metoder, se figur 4.

Periodkalkylering

Pa samma satt som vid bidragskalkylering sa ar periodkalkylering inom
sjalvkostnadskalkylering en kalkyl som anvands for en viss tidsperiod. Det finns tre metoder
for periodkalkylering, divisionsmetoden, normalmetoden och ekvivalentmetoden.
Divisionsmetoden ar den enklaste av metoderna, som framst anvands vid efterkalkylering for
kostnadskontroll. Med denna metod berdknas sjdlvkostnaden pa styck for kalkylobjektet:8°

Totalkostnad
Verksamhetsvolym

= Sjalvkostnaden per styck8l

Normalmetoden tar till skillnad mot divisionsmetoden hansyn till kapacitetsnivan. I denna
metod indelas kostnaderna i rorliga och fasta och behandlas sedan pa olika satt i
kalkyleringen:82

Rorliga kostnader  Fasta kostnader

_ oix o
Verklig volym + Normal volym Sjalvkostnad per styck

Om det sker avvikelser fran den normala volymen sa uppstar 6ver- eller undertackning av fasta
kostnader. Det betyder att om foretaget tillverkar fler enheter an den normala volymen sa blir
det en overtackning av fasta kostnader. Vid tillverkning av farre enheter dn den normala
volymen sa blir det istdllet en undertackning. Utrakning av dessa belopp blir det antal som
skiljer sig fran den normala volymen multiplicerat pa den fasta kostnaden per enhet som
tillkommer om foretaget tillverkar normal volym. Det vill saga fasta kostnader dividerat pa
normal volym. Vid normalmetoden berdknas den fasta kostnaden per styck som en
genomsnittskostnad for flera perioder eftersom man antar att 6ver- och undertiackning 6ver
tiden tar ut varandra.84

Beskrivningen av ekvivalentmetoden for sjalvkostnadskalkylering ar identisk med samma
metod for bidragskalkylering, forutom att den berdknar sjalvkostnaden for kalkylobjektet
istallet.85

Orderkalkylering

Sjalvkostnaden berdknas utan hansyn till en viss tidperiod pa samma satt som vid
orderkalkylering inom bidragskalkylering. En verksamhet bor anvdanda denna metod om det ar
en betydande skillnad mellan kalkylobjektens resursforbrukning. Vanligtvis skiljer man mellan

79 Andersson, 2008

80 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
81 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
82 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
83 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
84 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
85 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
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tva metoder for orderkalkylering, palaggsmetoden och aktivitetsbaserad
sjalvkostnadskalkylering, ABC-kalkylering.8¢

Vid palaggsmetoden delas kostnaderna in i sirkostnader och samkostnader. Sarkostnaderna ar
vanligtvis inte sa svara att faststdlla medan kalkylobjektets andel av samkostnaderna ar
svarare. Detta dr ett amne som har diskuterat flitigt, dock har det inte framkommit nagot svar
pa fragan hur samkostnaderna bor fordelas. Fordelningen ska dock ge en rattvisande bild av
verkligheten. Samkostnaderna grupperas ofta i olika poster beroende pa i vilket sammanhang
kostnaderna uppstar, sdsom tillverkning, administration, forséljning och tjanster. Dessa
fordelas sedan via palagg pa kalkylobjekten via fordelningsnycklar. Principen for palaggen ar:87

Samkostnader

— PAlig 88
Fordelningsnyckel aagy

Olika verksamhetsvolymer kan ligga som grund for paldggsberakningen, sdsom budgeterad,
normal, praktisk och faktisk volym. Den faktiskta volymen kan endast berdaknas vid
efterkalkyler. Vilken verksamhetsvolym som man véljer ar valdigt viktigt for kalkylen, da det
paverkar storleken pa palaggen, bade genom samkostnader och fordelningsnyckel. Om
budgeterad volym anvédnds berdknas paldggen enligt denna formel.8?

Budgeterade samkostnader

— PAlig g9
Budgeterad storlek pa fordelningsnyckel 4499

ABC-kalkylering

ABC-kalkylering har kommit till som f6ljd av ett missnoje med traditionella metoder for
kalkylering.°1 Coopers och Kaplans artikel i Harvard Business Review ses som introduktionen
av ABC-kalkylering.?2

Tidigare forekom till stor del traditionell palaggskalkylering i industriféretag. Stor kritik
riktades dock mot denna kalkyleringsmetod pa grund av att den inte utvecklats utan istéllet
varit den samma sedan 1900-talets borjan. Foretags utveckling sedan dess dr enorm. Det finns
idag mer kundanpassade produkter, mindre massproduktion, stérre sortiment och mer
tekniskt utvecklade produkter. Detta skapar fler kringtjanster sdsom exempelvis service och
support vilket leder till 6kade administrativa kostnader. Det kravs ocksa mer forskning och
utveckling samt forsaljning vilket leder till 6kade samkostnader. Denna utveckling gor det
svarare att urskilja produkters kostnader vilket gor aktivitetsbaserad kalkylering mer
anvandbar an traditionell palaggskalkylering.?3 ABC-kalkylering producerar sa kallad
uppmarksamhetsinformation. Med hjilp av denna information kan man se problem i féretaget,
sasom olonsamma varor eller kunder. Vidare kan man anvanda denna information till grund
for beslut om exempelvis forandringar i kundmix, prissattning eller kunderbjudanden.®* En

86 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
87 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
88 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
89 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
90 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
91 Coulter, McGrath och Wall, 2011
92 Caker, 2000

93 Gerdin, 1995

94 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
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annan fordel med ABC-kalkylering ar att den i storre man kan anvandas i andra foretag an
enbart fabriksbaserade.®>

Till skillnad fran traditionell kalkylering som fokuserar pa produkter och dess kostnader sa
handlar ABC-kalkylering om att man delar upp en verksamhet i olika aktiviteter, fysiska
arbetsmoment, pa vilka man fordelar foretagets resurser for att man sedan ska kunna
bestdmma kostnaden for de olika aktiviteterna.?¢ Exempel pa aktiviteter kan vara inkdop,
prismarkning eller leverans av varor.?” Nar man har identifierat aktiviteterna sa kategoriserar
man dem i aktivitetshierarkier vilka ar olika beroende pa kostnadsdrivare och kan exempelvis
vara produktniva, kundniva och féretagsniva.

Resurser i ett foretag forbrukas inte utan orsak, utan pa grund av att aktiviteter utfors. Just av
den anledningen ar det logiskt att fordela kostnader pa olika aktiviteter.?8 Resurser, aktiviteter
och kalkylobjekt ar mycket kortfattat, de tre komponenter som ABC-kalkylering ar uppbyggt
av. Kalkylen ar till for att ta reda pad vad en verksamhets aktiviteter faktiskt kostar och hur
kostnaderna paverkas av olika beslut. Det finns dock kostnader som inte direkt kan kopplas till
aktiviteter. Dessa fordelar man med hjalp av fordelningsnycklar som inom ABC-kalkylering
kallas for resursdrivare och aktivitetsdrivare. Vid fordelning av resurser till férbrukning av
aktiviteter anvander man sig av resursdrivare och vid fordelning av aktivitetskostnader till
kalkylobjekt anvdander man sig av aktivitetsdrivare. Med detta vill man att drivaren ska visa en
ungefarlig fordelning av resursforbrukning for respektive aktivitet.?®

En ABC-analys kan goras pa flera olika satt. Nedan foljer en sammanstéllning av de vanligaste
stegen.

1. Formulering av mdl och syften

Kalkyleringens mal ar att underlatta framtida beslut och uppféljning av verksamheten. Det ar
darfor viktigt att satta upp tydliga mal for att undga onddigt arbete i senare skede.

2. Bestdm sdrkostnader

Faststall sarkostnader och pafér dem direkt pa kalkylobjektet i storsta mdjliga man for att fa en
mer exakt kalkyl.

3. Analys av resurser, aktiviteter och kostnader

Ett forsta steg ar att lokalisera verksamhetens aktiviteter samt hur lang tid det tar att utfora
dem. Vidare ska man ta reda pa aktiviteternas kostnadsdrivare00, Antalet kostnadsdrivare kan
vara hur manga som helst men man véljer dem som ger bast beskrivning av verkligheten. Nar
man uppnatt det far man fram den totala arbetstiden per kostnadsdrivare. Det tredje och sista
steget ar att analysera kostnader genom en kostnadsanalys vilken gor att man far fram den
totala kostnaden per kostnadsdrivare.

4. Insamling av data

Vidare samlar man in kvantitativ data (kostnadsdrivarvolymer) for de olika kostnadsdrivarna,
alltsa antalet forekomster for varje kostnadsdrivare totalt sett. Tillsammans med
kostnadsanalysen i punkt 2 far man nu fram en total kostnad per aktivitet.

5. Utformande av kalkylmodell och genomférande av kalkyler

[ det sista skedet skapar man nu en praktisk och ungefarlig kalkylmodell. Hir begransar man
antalet kostnadsdrivare beroende pa verksamheten, vad man vill fa ut av analysen samt

95 Cooper och Kaplan, 1991

96 Caker, 2008

97 Ax, Johansson och Kullvén, 2009

98 Gerdin, 1995

99 Gerdin, 1995

100 Ett matt som har ett direkt orsak-verkansamband mellan aktivitet och kostnad.
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foretagets formaga att hantera kalkylmodellen. Man forsoker alltid fa modellerna sa korrekta
som mojligt men det ar svart att lyckas helt. Den mest noggranna kalkylen utférs genom att
samtliga kostnader sitts till varje komponent men det finns ocksa forenklade kalkyler som
satter kostnader mer 6vergripande, exempelvis till produktgruppsniva.1ol

ABC-kalkylering framstalls ofta som 16sningen pa lonsamhetsproblem. Detta behover givetvis
inte vara sant och man maste darfor se kritiskt pa denna kalkyleringsmetod. ABC-kalkylering
kraver exempelvis att man kan dela in foretagets verksamhet i aktiviteter, detta ar inte mojligt
om man inte har en férhallandevis kontinuerlig och I6pande verksamhet.102 Om s3 ar fallet ar
ABC-kalkylering inte sarskilt tillampningsbart. Vidare far ABC-kalkylering kritik for
fordelningen av samkostnader pa varje enskild aktivitet. Detta kan gora att kostnader felaktigt
framtrader som rorliga kostnader som beror pa tillverkningsvolymen. Kritik riktas ocksa mot
att ABC-kalkylering ar kostnadsfixerad vilket medfor att man inte far ndgon bild av sambandet
mellan intakter och kostnader.103

Enligt Anderson och Kaplan (2004) kan ABC-kalkylering missa att finga upp det komplexa i
verksamheter vilket leder till hdga implementeringskostnader och ldnga implementeringstider.
Personal tenderar ocksa att underskatta outnyttjad arbetstid och det ar kostsamt att gora
uppdateringar nar forandringar sker. Kritik har ocksa riktats mot den stora mangd data som
ABC-kalkyler oftast tvingas hantera. Det ar inte ovanligt att det 6verstiger vad foretags
mjukvaror klarar av att hantera.104

2.5 Steg 3 — Kalkylera kundlonsamhet

Steg tre innebar att 1dgga in data i kundlonsamhetsmodellen, forst da kan kundlonsamheten
berdknas. Intdkterna fran forsaljningen for varje kundsegment ar grunden, sedan subtraheras
de kostnaderna som har identifieras i steg 2, i form av exempelvis rabatter, servicekostnad och
logistikkostnad. Hur detaljrik den information ar som laggs in i modellen bestams av
tillgdngligheten av data samt den praktiska mojligheten att fa fram data. Med detta menas att
kostnaden for till exempel service kan matas genom att berdkna en schablonkostnad for varje
servicesamtal eller genom att mata tiden for varje samtal och genom tiden rakna ut kostnaden.
Det senare alternativet innebar mer arbete och anstrangning men ger aven ett mer exakt
resultat. Foretaget bor analysera om denna extra anstrangning, i form av tid och kostnad,
rattfardigas genom ett mer tillforlitligt resultat i kundlonsamhetsanalysen. Ett foretag som for
forsta gangen gor en kundlonsamhetsanalys kan upptédcka svarigheter med att fa fram samtliga
intakter och kostnader.105

101 Samarbetande konsulter, 1993

102 Gerdin, 1995

103 Gerdin, 1995

104 Ax, Johansson och Kullvén, 2009

105 Van Raaij, Vernooij och van Triest, 2003
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3. Metod

I féljande avsnitt kommer vi inledningsvis redogora fér det vetenskapliga angreppssdtt som valts
for denna studie, det vill sdga Design Science Research Methodology. Ddrefter férklaras och
motiveras vilket férhdllningssdtt, vilken forskningsstrategi och vilken forskningsansats som ligger
till grund for denna undersékning. Vidare redogdrs for studiens praktiska tillvigagdngssdtt, det
urval som gjorts, hur datainsamling gdtt till, hur datan analyserats samt hur trovdrdighet har
forsékt skapats i denna studie.

3.1 Design Science Research Methodology

Design Science, vidare kallat DS, skiljer sig valdigt mycket fran andra forskningssynsatt. Design
Science Research Methodology, vidare kallat DSRM, beskriver hur man gar tillviga i sin metod
om man anvander sig av DS. Istallet for att soka svar pa varfor nagot ar som det ar och utveckla
teorier sa efterstravar DS i grunden att 16sa ett problem. Man vill med hjalp av DS skapa
verktyg som effektivt underlattar i praktiken. Antingen utvecklar man kunskap eller anvander
befintlig kunskap pa nya satt. Artefakter maste darfor vara tydliga och mojliga att
implementera i organisationer.106

Hevner, March, Park och Ram (2004) pekar pa sju riktlinjer for att fullt ut lyckas med arbetet
inom DS. Dessa sju steg skiljer sig fran studie till studie och man anser inte att det finns en
given vag att gd. Daremot bor samtliga av dessa sju steg behandlas pa nagot satt for att studien
ska vara fullstdandig.197 | foljande avsnitt redogors for dessa steg och darefter forklaras hur de
kommer till uttryck i var studie.

3.1.1 Riktlinje 1 — Designa en artefakt

Resultatet av DS-studier ar en artefakt som syftar till att I6sa ett organisatoriskt problem.
Artefakten maste presenteras pa ett tydligt satt for att mojliggora och underlatta
tillampningen.198 Utveckling av en artefakt bor vara en stringent sokprocess som anvander
befintlig teori for att skapa en 16sning pa ett definierat problem.199 [ definitionen artefakt
inkluderas modeller och metoder som tillampas i utveckling och anvandning av verktyget men
man exkluderar processen om hur en artefakt utvecklas.110

3.1.2 Riktlinje 2 — Problemrelevans

For att forvarva kunskap och forstaelse for att kunna utveckla 16sningar till hittills olosta
problem skapar DS artefakter vilka syftar till att fordndra och skapa nya vagar. Samtidigt
narmar sig beteendevetenskapen sig detta genom att utveckla och motivera teorier. DS och
beteendevetenskapen maste arbeta parallellt for att lara av och utmana varandra.

Ett problem kan ses som skillnaden mellan ett mal och det aktuella laget for ett system. For att
l6sa detta problem, eller atminstone minska skillnaden, kravs en sokprocess. Relevansen av DS
insats ar i forhallande till en forordnad gemenskap. For att vara relevant maste forskningen ta
hansyn till samverkan mellan manniskor, organisationer och informations

teknik. Detta ger effektiva artefakter.111

106 Hevner, March, Park och Ram, 2004
107 Hevner, March, Park och Ram, 2004
108 Hevner, March, Park och Ram, 2004
109 Peffers, Tuunanen, Rothenberger, Chatterjee, 2008
110 Hevner, March, Park och Ram, 2004
111 Hevner, March, Park och Ram, 2004
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3.1.3 Riktlinje 3 — Utvardering av designen

Utvardering av den designade artefakten ar en mycket viktig del av forskningsprocessen.
Problemets art avgor vad artefaktens utvardering ska bygga pa. Artefakter kan utvarderas i
termer av funktionalitet, anvandbarhet, tillforlitlighet, hur val det passar med organisationen
och andra anvandbara kvaliteter. Alltsd innebar utvardering integrering av artefakten i det
aktuella sammanhanget. For att kunna géra denna utvardering sa kravs det kunskap och analys
av relevanta uppgifter. Utvarderingsfasen ger viktig feedback till byggskedet. En artefakt ar
Klar och effektiv nar den uppfyller de krav som stalls for att 16sa problemet.112

3.1.4 Riktlinje 4 — Forskningens bidrag

Om DS ska vara effektivt sa maste det ge ett konkret bidrag inom design av artefakten,
byggande av kunskap eller utvardering av kunskap, alltsd metoder. Ofta ar bidraget inom DS
sjalva artefakten. Artefakten ska mojliggora en 16sning pa hittills oldsta problem.113

3.1.5 Riktlinje 5 — Forskningens stringens

Den har riktlinjen behandlar hur forskningen bedrivs. DS kraver ytterst noggranna metoder
bade av konstruktion och utvardering av artefakten. Stringens kan dock minska studiens
relevans. For att utfora DS pa ett lyckat satt kravs dock att forskningen ar bade relevant och
stringent. Stringens handlar om effektiv anvdandning av teoretiska grunder och metoder.
Framgang ndr man inom DS om man som forskare gor lampliga val vad galler metoder for att
utveckla en teori eller artefakt.114

3.1.6 Riktlinje 6 — Design som en sokprocess
DS ar i huvudsak en sokprocess for att upptacka en effektiv 16sning pa ett problem. Man kan se
denna problemlésning som anvandning av given teori for att nd resultat i en given milj6.115

3.1.7 Riktlinje 7 — Kommunikation for forskning
Det ar viktigt att presentera sin studie bade for de som praktiskt anvander verktyget. Fokus ska
har inte ligga pa artefakten i sig utan i férsta hand pa effektiv tillampning av artefakten.116

3.1.8 Design Science i denna studie

Artefakten i denna studie kommer vara att utveckla en given implementeringsprocess av en
kundlonsamhetsanalys i ett e-handelsforetag. Detta kommer att genomfoéras med hjalp av en
kvalitativ fallstudie for att studera det valda foretaget for att kunna kombinera teori med
empiri pa ett lampligt satt. Fallstudier anvands nar man vill undersoéka ett aktuellt
handelseforlopp under en avgransad tid.117 Man undersoker ett konkret fall och ser till verkliga
forhallanden.118

Genom design av var artefakt vill vi dels uppna de 6nskemal som vara respondenter framfort
under vart forsta intervjutillfalle men vi vill ocksd kunna férankra det i given teori, for att

skapa en balans mellan relevans och stringens, se figur 5. Da risken finns att vi blir firgade av
foretagets karaktar och forutsattningar kan minska medan relevansen okar. Detta forsoker vi

112 Hevner, March, Park och Ram, 2004
113 Hevner, March, Park och Ram, 2004
114 Hevner, March, Park och Ram, 2004
115 Hevner, March, Park och Ram, 2004
116 Hevner, March, Park och Ram, 2004

117 Merriam, 1994
118 Wallén, 1996

21



dock undvika i sa stor man som mdjligt genom att endast ta till oss de 6nskemal fran foretagets
sida som vi anser relevanta och som vi kan motivera med hjalp av teorin.

[ avsnitt 4. Empiri designar vi en artefakt med vilken vi vill kunna bidra till kunskap och
forstdelse for det aktuella &mnet, dels for vart fallstudieobjekt men ocksa for andra som tar del
av var studie.

Lopande under processen kommer artefakten integreras i verksamheten genom design av en
implementeringsprocess av en kundlénsamhetsanalys som foretaget enkelt ska kunna
uppdatera. Avslutningsvis kommer vi presentera var studie och informera vara respondenter
om hur de ska ga tillvaga for att anvanda verktyget praktiskt. D utvarderas dven
implementeringsprocessen.

3.2 Vetenskapligt forhallningssatt

For att framgangsrikt bedriva forskning kravs det att man har en 6verblick dver de
vetenskapliga forhallningssatten positivism och hermeneutik. Denna kunskap kravs ocksa for
att kritiskt kunna granska andra texter samt for att f6lja hur vetenskap bedrivs.11°

Positivismen stravar efter en absolut sanning. Man vill att teorin med hjalp av empiri ska
bekraftas alternativt falsifieras.120 Man kan forklara positivismen som konkret och férklarbar.
Man ska kunna prova sina iakttagelser samt kunna férbattra samhallet. Positivismen star ofta
for objektivitet i analys av statistik och harddata, exempelvis for att fa fram konkreta
forklaringsmodeller.121

Hermeneutiken ar positivismens direkta motsats. Hermeneutik betyder tolkningsldra och
innebar att man studerar ndgot for att sedan tolka och forsoka forsta. Hermeneutiker ar ofta
tolkare av kvalitativ mjukdata. De anses ocksa vara mer subjektiva och engagerade jamfort
med positivisterna.122

Kundlonsamhet ar olika for olika foretag beroende pa foretagets karaktar och vilka parametrar
de valjer att ha med i sin analys. Darfor letar vi inte efter en absolut sanning. Istallet vill vi vara
objektiva i var studie, tolka och forsoka forsta for att kunna ge forstaelse och kunskap om
implementeringsprocessen. Vi tror att kundlonsamhetsanalyser kan se olika ut for olika
foretag beroende pa forutsattningar och karaktar. Darfor har vi ett hermeneutiskt
forhallningssatt for att fa fram en relativ sanning.

3.3 Forskningsstrategi

Inom forskningsmetodik finns det tva grundlaggande strategier, kvantitativ metod och
kvalitativ metod. Det handlar om hur man valjer att ta sig an och bearbeta den information som
man samlar in i sin studie. Man diskuterar ofta for- och nackdelar med kvantitativa och
kvalitativa metoder. Det dr dock viktigt att podngtera att det ena inte utesluter det andra. Aven
om man i huvudsak har den ena eller andra inriktningen sa kan den ha inslag av den andra
metoden.123

Man hor pa namnet att kvantitativa undersokningar asyftar till mangd. Det handlar om att
stélla fragor om mangd men det kan man inte gora om man inte vet vad man vill veta mangden

119 Patel och Davidson, 2011
120 Bjereld, Demker och Hinnfors, 2009
121 Patel och Davidson, 2011
122 patel och Davidson, 2011
123 Patel och Davidson, 2011
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av. Alltsd innebar kvantitativa undersokningar att man dels klassificerar varlden i olika delar
och vidare staller kvantitativa fragor om en eller flera egenskaper.124 For naturvetare ar en
kvantitativ metod ofta sjalvklar medan den ar mer ovanlig for samhéllsvetare och ekonomer.
Kvantitativ metod kan ses som precis och tillforlitlig men ocksa som fyrkantig och
meningslos.125

Kvalitativ metod a sin sida ar mycket kortfattat allt det som kvantitativ metod inte ar. Det kan
handla om intervjuer, faltstudier eller observationer. Kvalitativ metod ar det angreppssatt som
anvands mest inom samhallsvetenskap och ekonomi.12¢ [ denna typ av forskning fokuserar
man pa mjuka varden i form av exempelvis tolkande analyser eller djupgdende intervjuer.127
Man vill med hjalp av kvalitativ metod undersoka en foreteelses karaktar istéllet for att uppna
rent tekniska slutsatser.128 Kvalitativ metod kan ses som lyhord och nyansrik men dven otydlig
och subjektiv.12?

Fallstudier kan, oavsett om det handlar om DS eller inte, vara antingen kvantitativa eller
kvalitativa men som tidigare namnt ar denna fallstudie av kvalitativ art vilket ocksa ar den
vanligaste forskningsstrategin vid fallstudier. Da var undersokning soker svar pa hur man kan
ga tillvaga i implementeringsprocessen av en kundlonsamhetsanalys i ett e-handelsforetag sa
ar en kvalitativ metod nodvandig for att fa en djup forstaelse. Pa grund av hur vart syfte och
var problemformulering ser ut behdver vi vara flexibla och analyserande i vart forhallningssatt
och darfor ar en kvantitativ metod inte mojlig. Vi behover gora intervjuer och analyser for att
pa basta satt besvara var fragestéllning.

3.4 Forskningsansats

[ foljande avsnitt avser vi forklara pa vilket satt vi relaterar teori och empiri. Det finns tre
metoder for detta: deduktiv, induktiv och abduktiv ansats.

Deduktion handlar om att utga ifran teorin for att sedan dra slutsatser om verkligheten. Man
finner i teorin en hypotes som man sedan kopplar till empirin. I det héar fallet dr det den
befintliga teorin som bestammer vilken empiri man samlar in och hur man tolkar
informationen. Deduktivt arbetssatt gor att forskningen blir mindre fargad av forskarens egna
uppfattningar da man utgar fran given teori. Daremot kan det ligga ett problem i att
forskningen blir sa paverkad att man inte hittar nya vagar och teorier.13°

Induktion fungerar tvart emot deduktion. Har samlar man istéllet forst in empiri och provar
den sedan mot vedertagen teori.131 Man brukar sidga att insamlingen av teori ska ske helt
forutsattningslost for att forskaren inte ska bli fargad av tidigare teorier.132 Detta brukar dock
inte vara helt sant for &ven om man inte utgar fran en vedertagen teori sa arbetar man dnda
inte forutsattningslost. Forskaren har 4nda sina egna tankar och idéer som ligger till grund for
de teorier som skapas.133

124 Hartman, 2004

125 Bjereld, Demker och Hinnfors, 2009
126 Bjereld, Demker och Hinnfors, 2009
127 Patel och Davidson, 2011
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129 Bjereld, Demker och Hinnfors, 2009
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131 Patel och Davidson, 2011

132 Wallén, 1996

133 Patel och Davidson, 2011
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Abduktion ar den tredje och sista ansatsen, som ar en kombination av deduktiv och induktiv
ansats. Abduktion delas in i tva steg. I det forsta steget formulerar man en hypotes som blir en
teoretisk utgangspunkt for att forklara ett enskilt fall. Det ar alltsa ett forslag till teori och det
forsta steget kan alltsa kallas induktivt. [ steg tva ska hypotesen eller teorin fran det forsta
steget provas pa fler fall. Har arbetar forskaren deduktivt och teorin kan da vidgas eller
utvecklas. Denna ansats har en férdel da den inte laser forskaren till tidigare teorier i sd hog
grad men samtidigt ar alla forskare fargade av egna synpunkter och tidigare erfarenhet.134

[ en kvalitativ fallstudie som var ar det naturligt att man i ett forsta skede gor en nuldgesanalys
och belyser det aktuella problemet. Vi identifierar forst ett problem eller en fragestallning
utifran en kvalitativ intervju pa vart fallstudieobjekt, denna fragestallning prévas och jamfors
sedan mot vedertagen teori. Under hela processen kravs det att vi provar var empiri mot olika
teorier for att antingen finna en passande teori alternativt utveckla en ny. Efter detta far vi
aterigen ga tillbaka till fallstudieobjektet och se om var teori passar eller om vi behover
utveckla den efter studiens forutsattningar. Detta gor att var studie har en abduktiv ansats.
Enligt figur 5 nedan férsoker vi skapa en balans mellan relevans och stringens. Denna balans
skapas genom att vi hela tiden hade kontakt med foretaget och vdxlade mellan empiri och teori
i vart skapande av artefakten. Den skapade artefakten bidrar sedan med kunskap bade till
teorin men aven till féretaget.

S Y, \
Relevans p, Stringens
-~ \-\._ #
Designa artefakt
 Foretapets Teoretisk
behov kunskap
Empi_rl —_— Forfina Bedoma Teori

Utvirdera artefakt

Figur 5. Forskningsansats enligt DS (egen bearbetning).135

[ det andra skedet sammanstallde vi relevant information i den riktning vi valt att studera, dels
for var egen kunskaps skull for att kunna fora en relevant diskussion men ocksa for att kunna
prova empirin pa teorin. Vi laste brett in oss pd dmnet i form av bocker, tidigare uppsatser
samt forskningsartiklar. Detta for att fa en 6verblickande bild av amnet och veta vilken riktning
vi skulle ta. Vi sokte artiklar i flera olika av Goteborgs universitetsbiblioteks databaser sdsom
Science Direct, Social Science Research Network, Emerald Management och GUNDA. Vi gjorde
aven en del sokningar i Google Scholars. For att har kunna sdkerstalla att var information var
tillforlitlig i storsta mojliga man gick vi efter vilka artiklar som var mest citerade och vilka
forfattare som verkade vara kinda inom vart &mnesomrade. Efter vi fatt en bred kunskap
gjorde vi ett urval av den teori som var intressant for var studie.

134 Patel och Davidson, 2011
135 Hevner, March, Park och Ram, 2004
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3.5 Praktiskt tillvagagangssatt
Nedan visar vi hur vi rent praktiskt gatt tillviga for genomférandet av var studie.

v

Figur 6. Studiens praktiska tillvigagdngssdtt.

3.6 Urval

[ f6ljande avsnitt beskriver vi vilket urval vi gjort, bade vad galler foretag och intervjupersoner.
Vi motiverar ocksa varfor vi gjort de urval som vi gjort.

3.6.1 Val av foretag

Vi valde att kontakta Ellos AB, vidare kallat Ellos, pa grund av att vi tyckte det var ett intressant
foretag da de ar inriktade pa e-handel. Foretaget ar av passande karaktar och representerar
branschen pa ett bra satt. Det visade sig att Ellos saknade kunskap och upplevde det
problematiskt att gora en kundlénsamhetsanalys. Vi kom darfor fram till att det skulle vara
intressant att studera hur en implementeringsprocess av en kundlonsamhetsanalys kan se ut i
verkligheten for att ge forstaelse for denna.

Tidigare har inga studier genomforts pa Ellos med var inriktning och darfor var de valvilligt
installda till att hjdlpa oss med empiriskt material samt ge oss tillgang till information om
foretaget och data om deras kunder. Ellos har godkant att offentliggéra uppgifter fran
intervjuer samt uppbyggandet av kundlonsamhetsanalysen.
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3.6.2 Val av respondenter

[ och med att vi fokuserar pa foretagets kundlonsamhet och inte till hur lonsamheten i stort ser
ut for foretaget stod det redan i borjan klart att vi endast behéver studera en liten del av
foretaget. Eftersom Ellos inte arbetat med kundlonsamhet tidigare fanns det inte ndgon mening
med att intervjua personer pa olika nivaer i foretaget. Vi valde darfor att intervjua tva personer
pa controlleravdelningen da de var bast lampade att ge oss den information och de uppgifter vi
behovde. Ylva Ornkloo dr ansvarig gruppchef for controlleravdelningen pa Ellos medan Linda
Stahlberg ar controller pa ndmnd avdelning. Dessa tva ar de pa controlleravdelningen som
arbetar med det aktuella amnet och som i framtiden kommer anvanda sig av
kundlonsamhetsanalysen i storst utstrackning. Under samtliga intervjuer var bada
respondenterna narvarande och svarade gemensamt, vi sarskiljer dem darfor inte i empirin.

3.7 Datainsamling

Det finns tva typer av data: priméar- och sekundardata. Nedan kommer vi redogora for de tva
sorterna och hur de behandlats i var studie.

3.7.1 Primédrdata
Primardata ar data som skapas eller data man far tillgang till under arbetets gang.13¢ Det ar
nagot man sjalv tar del av och bevittnar for forsta gdngen, exempelvis intervjuer.137

Vi har tidigare ndmnt att vi anvant oss av en kvalitativ forskningsstrategi. Hir anvande vi oss
av djupintervjuer och tolkade analytiskt den information vi fick fram. Under vara intervjuer
anvande vi oss alltsd av ett 0ppet forhdllningssatt med fragor som inte var alltfér ledande.
Innan vara intervjuer skickade vi ut vara fragor till respondenterna for att de i lugn och ro
skulle kunna ldsa igenom fragorna och tinka igenom sina svar. Detta for att minimera risken
for att de skulle svara utan eftertanke eller inkorrekt. Vanligtvis inleder man med neutrala
fragor for att fa en slags introduktion.138 Detta gjorde vi ocksa vid vara intervjutillfallen. Vi
borjade med mer neutrala och 6ppna fragor for att sedan stilla mer direkta fragor efterhand
utefter det vi dnskade veta mer om och de fragor var studie kravde svar pa.

Vi har bada tva deltagit vid samtliga intervjutillfallen samt att vi bada férde anteckningar under
intervjuerna for att kunna jdmfora vara resultat och sdkerstalla trovardigheten. Vi spelade
aven in intervjuerna, med tillatelse av respondenterna, for att i efterhand ha majlighet att
lyssna igenom intervjun igen for att aterigen kunna sdkerstalla trovardigheten.

DS syftar till att skapa ett verktyg att anvanda praktiskt. For att artefakten skulle vara relevant
for foretaget gjorde vi inledningsvis en intervju dar vi tog reda pa foretagets forutsattningar
och 6nskemal. Informationen fran denna intervju analyserades sedan i forhallande till relevant
teori for att skapa en lamplig artefakt. For att forfina artefakten stallde vi l6pande fragor till
vara respondenter under vara besok pa Ellos. Avslutningsvis hade vi ytterligare en intervju
med respondenterna for att utvardera artefakten.

3.7.2 Sekundardata

Sekundardata ar en tolkning av primardata, nagot som redan dgt rum. Detta kan innebara
tolkning av exempelvis litteratur men ocksa data som hanteras under studiens gang.13° Under
var fallstudie fick vi ta del av interna dokument fran Ellos vilka ocksa ses som sekundardata.

136 Bell, 2006
137 Patel och Davidson, 2011
138 Patel och Davidson, 2011
139 Bell, 2006
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Sekundardata som samlades in under studiens gang kommer dels fran ett internt dokument
som Ellos gav oss tillgang till, i form av en foretagspresentation om Ellos och dels fran data om
Ellos kunder och deras kopbeteende, i form av Excelfiler. Denna data tog foretagets avdelning
list management fram till oss och vi har darefter sorterat och granskat denna data. Denna data
ar konfidentiell och har darfér behandlats mycket varsamt. De tillfdllen vi har arbetat med
verklig data har varit pa plats pa Ellos kontor. I dvrigt, dven i denna studie, aterfinns endast
skuggdata vilket innebar padhittade siffror. Vi ser inte detta som nagot problem da det inte ar de
exakta siffrorna vi ar ute efter.

3.8 Dataanalys

Om man vid datainsamling inte analyserar datan l6pande ar risken stor att man mot slutet far
ett valdigt tidskravande arbete. For att analysera datan pa basta satt vid en fallstudie ar det
lampligt att samla in och analysera data parallellt. Vi har besokt Ellos kontor fem ganger for att
samla in data l6pande till var studie. Vi har da analyserat foretagets data i form av Excelfiler
men ocksa gjort intervjuer. Under det forsta besoket gjorde vi en inledande intervju for att fa
kunskap och underlag om foretagets karaktar och 6nskemal. Under det sista besoket gjorde vi
en avslutande intervju for att utvardera var artefakt. Under de tva intervjutillfiallena var bada
respondenterna narvarande. Vi har ocksa lopande under processen stallt fragor till vara
respondenter angdende datan vi anvander oss av for att fa forstaelse.

Datan fran intervjutillfallena har vi omedelbart efterat analyserat och strukturerat. Nar man
har strukturerat sin data ar det viktigt att lasa igenom den flera ganger och sortera den i
kategorier.140 Detta har vi gjort for att fa en tydlig bild och kunskap om var data vid analys. Vi
har strukturerat den data vi fatt utefter olika kategorier som vi soker svar pa. Det som beror
Ellos kundregister har vi strukturerat for sig och det som beror Ellos kundsegment har vi
hanterat for sig och sa vidare. Detta for att fa en 6verblickande bild och for att underlatta nar vi
sokte kopplingar till teorin.

3.9 Studiens trovardighet

Oavsett vilken metod som viljs for insamling av information maste man alltid anta ett kritiskt
forhallningssatt till den for att fa fram sa tillforlitlig och trovardig information som méjligt. I
foljande avsnitt kommer vi behandla reliabilitet och validitet som bada ar viktiga matt pa
trovardighet.141

3.9.1 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om hur korrekt gjorda matningarna eller undersékningarna ar. Om flera
undersokare som anvander samma metod uppndr samma resultat sd har undersékningen hog
reliabilitet.142 Man kan mata reliabilitet genom att upprepa samma undersokning flera ganger
med samma metod for att se om man uppnar samma resultat.143 Detta kdnns dock inte lika
viktigt i vart fall da vi tidigare beskrivit att vi anvander oss av ett hermeneutiskt
forhallningssatt som inte kraver sa hog precision. Vid kvalitativ forskningsstrategi, som vi
tidigare redogjort for att vi anvant oss av, ser man lite annorlunda pa reliabilitet. Har ar det
inte ett problem att en respondent svarar olika vid olika tillfidllen utan man ser istéllet till den
unika intervjutidpunkten. Det ar viktigare att fanga en unik situation dn att svaren alltid ar
likadana.14* Hur vi stéller vara fragor kan givetvis paverka respondenternas svar. Darfor valde
vi att skriva ner fragorna innan och ga efter dem for att inte lagga in egna varderingar i vara

140 Merriam, 1994

141 Bell, 2006

142 Thurén, 2007

143 Wallén, 1996

144 Patel och Davidson, 2011
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fragor. Vi valde ocksa att stélla 6ppna fragor for att ge utrymme for respondenterna att svara
fritt utan var styrning.

3.9.2 Validitet

Validitet handlar om att undersdka det man faktiskt vill underséka. Det man siger att man ska
undersoka ska man alltsa verkligen undersoka.14> Det ar av betydande vid exempelvis
enkatstudier da man vill sdkerstdlla att respondenten svarar pa den fragan man faktiskt 6nskar
svar pa. Vid intervjuer ar inte validiteten lika betydande.

Vid kvalitativa studier avser inte validiteten enbart insamlingen av information utan
genomsyrar hela forskningsprocessen. Under kvalitativa studier handlar validitet om hur
forskaren lyckas ta fram och redogora for teorier som underlag for en trovardig tolkning. Om
man funnit centrala begrepp for det aktuella omradet, fatt en god teoretiskt 6verblick och
eventuellt fatt studien granskad av ndgon som ar val insatt i &mnet sa kan validiteten enklare
sakerstallas. For att fa en hog validitet i var uppsats valde vi att grundligt 1dsa in oss pa dmnet
for att fa en bred teoretisk grund, delvis fér egen kunskap men ocksa for att kunna gora en
ordentlig redogorelse och dverblick for hog trovardighet och validitet.

Vid transkriptionsprocessen, ndr man skriver ut intervjuer i text, finns det risk att forskaren
sjalv lagger in egna varderingar och tolkningar. Talsprak behover heller inte vara detsamma
som sKriftsprak vilket kan paverka validiteten.14¢ For att undvika att avsnitt 3. Empiri skulle bli
fargat av oss sjdlva sa valde vi, som tidigare namnt, att bada tva férde anteckningar och att vi
spelade in intervjuerna sa vi kunde lyssna igen. Detta for att undvika missférstand och
sakerstalla validiteten.

Kvalitativa studier ar ofta vitt skilda varandra darfor ar det svart att skapa generella regler och
tillvadgagangssatt for att uppna hog validitet och i sin tur god kvalitet. Det ar istdllet viktigt for
kvalitativa studier att man genom hela forskningsprocessen har i atanke att tala om vilka val
forskaren har tagit sa att lasaren kan ta del av detta.147

145 Thurén, 2007
146 Patel och Davidson, 2011
147 Patel och Davidson, 2011
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4. Empiri

I féljande avsnitt redogors for den empiri som kan kopplas till denna studie. Inledningsvis beskrivs
foretaget Ellos. Sedan behandlas implementeringsprocessen av en kundlénsamhetsanalys, dd
beskrivs Ellos kunder, kundsegment, [onsamhet och kundlénsamhet. I implementeringsprocessens
steg redogors fér vilka val som gjorts och tillvdgagdngssdttet i implementeringsprocessen.
Avslutningsvis utvdrderas artefakten.

4.1 Information om Ellos

Ellos dgs sedan ar 1999 av en fransk distanshandelsgrupp vid namn Redcats som grundades ar
1963. Koncernen ar varldsledande inom e-handel och har ett stort utbud av bade klader och
heminredning. Férutom Ellos dger Redcats bland annat féretag som La Redoute och Jotex.
Redcats har ungefar halften av sin férsaljning i Frankrike men har dven forsaljning i
Skandinavien, resten av Europa och i USA. Ar 2011 omsatte koncernen 3,2 miljarder kronor.
Redcats i sin tur hor till Pinault Printemps Redoute (PPR) vilket dr en koncern som bestar av
flera internationella designmarken.148

Ellos startades som en fabriks- och handelsfirma ar 1947 och vaxte sedan fort, redan efter
nagra ar nadde omséattningen 1 miljon kronor. I slutet av 1970-talet invigdes anldggningen i
Viared utanfor Bords dar Ellos fortfarande haller till, bade i form av huvudkontor och lager. Ar
1996 lanserade Ellos sin forsta hemsida och aret darpa kopte PPR upp hela Ellos-gruppen som
da bestod av flera foretag, bland annat Josefssons AB.14% Ar 2005 bérjade Ellos med produkter
som bara sdldes pa natet och deras e-handel har vaxt sedan dess. Idag ar Ellos Skandinaviens
storsta portal med 1 miljon besékare per vecka. Ellos har ungefar 2 miljoner kunder férdelade i
Danmark, Finland, Norge och Sverige.150

Ellos delar upp aret i tva sdsonger, var/sommar och hdst/vinter, och saljer i forsta hand klader
och skor men dven exempelvis heminredning, elektronik, filmer och spel.151 Ar 2011 bestod
Ellos forsaljning till 77 % av handel via internet men man férvantar att detta kommer 6ka dnnu
mer det nirmsta aret och na 80 % -strecket redan nasta ar.152

4.2 Implementeringsprocess av en kundlonsamhetsanalys

Tidigare har Ellos inte analyserat Ionsamheten kopplat till sina kunder. Foretaget énskar nu att
implementera en kundlénsamhetsanalys.1>3 For att kunna skapa en lamplig
kundlonsamhetsanalys pa basta satt har vi i de tre stegen i implementeringsprocessen arbetat i
samarbete med Ellos.

4.3 Steg 1 - Val av aktiva kunder

4.3.1 Kunder

Ellos har en stor radatabas dar samtliga kunder, aktiva som inaktiva, finns med, kallat
kundregister. Information om kunderna samlas och registreras i denna databas nar kunden
lagger en order, pa sa sitt finns alla kunder som nagon gang lagt en order med i databasen. Har

148 Redcats Nordic, Intern foretagspresentation, 2012
149 wwwe.ellos.se

150 Besoksinterviju, Stahlberg och Ornkloo, 2012-04-20
151 Redcats Nordic, Intern foretagspresentation, 2012
152 Besoksintervju, Stahlberg och Ornkloo, 2012-04-20
153 Besoksintervju, Stahlberg och Ornkloo, 2012-04-20

29


http://www.ellos.se/
http://www.ellos.se/
http://www.ellos.se/
http://www.ellos.se/
http://www.ellos.se/

samlas grundldggande information sdsom namn, adress och telefonnummer men dven
information som baseras pa kundens order. Denna typ av information ar hur stora order de
lagt och hur ofta de lagger en order. Har loggas alla order som en egen rad kopplat till varje
person. Genom denna information kan man dra slutsatser, exempelvis om kunden handlar
mycket barnkldder kan man utga ifran att kunden har barn och darmed kan det vara lampligt
att skicka ut erbjudanden om barnklader till den aktuella kunden. Nagon gang staller Ellos
fragor till kunderna, exempelvis via internet i samband med kop, men oftast ser man bara till
kopbeteendet for att kunna dra slutsatser om kunderna.1>4

Kundregistret ar IT-baserat och har ingen strukturering alls som gor att man enkelt kan se
informationen. Foretagets marknadsavdelning har en underavdelning som kallas list
management vilka stéller fragor till kundregistret for att fa ut énskad information. Dessa fragor
ar en typ av SQL-fragor?>> som stalls genom ett sa kallat data mining-verktyg, kallat
Clementine.156 Data mining ar ett verktyg dar foretag relativt enkelt kan fa fram och analysera
data som de kan ha anvandning for vid beslutsfattande.>” Informationen fran SQL-frdgorna
redovisas i en Excelfil.

4.3.2 Kundsegmentering

Varje vecka stdller man lopande en fraga genom Clementine for att uppdatera en Excelfil,
kallad kundfil, for att kunna f6lja kundernas beteende. Dock mater man inte ld6nsamheten i
kundfilen. Ellos har valt att strukturera kundfilen efter att gruppera de olika kunderna i
kundsegment. Nar en sdasong tar slut kontrolleras vilka kunder som aktiverade sig den nyss
passerade sasongen och darefter delas det ut poang for att kunna segmentera kunderna. De
kunder som aktiverade sig den nyss passerade sdsongen far 8 poang, de som aktiverade sig
sdsongen innan far 4 poang och sa vidare enligt nedanstaende uppstallning.1>8

Sasong-3 Sdasong-2  Sdasong-1  Sasong-0
1 podng 2 poang 4 poang 8 poang =15 podng

De basta kunderna, de som aktiverat sig varje sasong, far en total podng pa 15. Har man
daremot inte aktiverat sig under de senaste fyra sisongerna sa har man blivit kall och podngen
raknas istéllet enligt nedanstdende uppstallning.1>°

Sdsong -8 Sdsong-7 Sasong-6 Sdsong-5  Sdsong -4
-10 poang -8 poang -4 poang - 2 poang -1 poang

Denna modell visar att man far minuspodng om man inte har aktiverat sig pa lange och hamnar
i och med det i ett lagre segment. Minuspodang summeras dock inte utan man kan som lagst fa -
10 poang. Kunderna som aktiverat sig inom de fyra senaste sdsongerna far inte avdrag om de
aven handlat tidigare dn sa. Kundsegmenten ar indelade fran 15 till -10 vilket totalt blir 25
olika segment. Samtliga kunder i dessa segment ser Ellos som aktiva kunder. Att segmentera
kunderna gor det lattare att fa en 6verblick 6ver dessa i kundfilen. [ dessa segment finns ett par

154 Besoksintervju, Stahlberg och Ornkloo, 2012-04-20

155 SQL ar ett databaserat sprak som anvands for att hdmta data fran databaser.
156 Besoksintervju, Stahlberg och Ornkloo, 2012-04-20

157 Andersson och Elfstrom, 1998

158 Besoksintervju, Stahlberg och Ornkloo, 2012-04-20

159 Besoksintervju, Stahlberg och Ornkloo, 2012-04-20
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miljoner kunder i Norge, Finland, Danmark och Sverige. Ellos har anvant sig av denna
segmentering sedan ar 2003.160

[ kundfilen syns inte bara information om de olika kundsegmenten utan det finns dven
information om hur manga kunder som finns i varje grupp, hur manga order de lagt totalt den
sdsongen, hur manga order i snitt varje kund lagt och vilket varde orderna har som sedan ger
ett snittvarde av forsaljningsvardet per kundsegment, per adress och per aktiv kund. Annan
information som Ellos féljer upp i kundfilen ar aktiveringsgraden per kundsegment. Det
betyder hur stor andel av kundsegmentet som gjort ett kop under sasongen.161

Det finns en kundfil per sdsong som uppdateras varje vecka for att Idpande kunna félja hur
ovanstdende siffror dndras under sdsongen. Det som Ellos framst bevakar ar aktiveringsgraden
per kundsegment. Detta for att veta vilka kunder som beho6ver bearbetas for att fa dem att
handla inom den innevarande sdsongen. Manga kunder aktiverar sig inte forrdn vid rean som
sker i slutet av sdsongen men detta vill man undvika i sa stor man som mojligt da reavarorna
har betydligt lagre marginaler dn 6vriga produkter. Det som inte blir salt pd rean kan ses som
inkuranta varor, inkurans, och siljs istdllet i deras personalbutik i Boras eller med laga priser
till stormarknader.162

4.3.3 Tillvagagangssatt steg 1

I detta forsta steg i implementeringsprocessen skaffades information om foretaget och dess
kunder for att pa basta satt fa en bild av och kunna identifiera de aktiva kunderna. Det finns
dock inget konkret som bestammer nar en kund ar aktiv och nir den inte ar det. Det ar istéllet
nagot som subjektivt bedoms av det enskilda foretaget. Detta for att foretaget ska kunna
fordela kostnader pa de kunder som faktiskt ar aktiva.163

Nar man valt ut de aktiva kunderna ska dessa segmenteras. Ellos anvander sig sedan tidigare
av volymbaserad segmentering som innebar segmentering utefter hur manga sasonger en
kund handlar under en given tidsperiod.164 Kunderna behé6ver bara ha gjort ett enda kop under
de senaste dtta sdsongerna, fyra ar, for att ses som aktiva kunder. Genom denna information far
de olika kunderna poang vilket ger en totalpodng per kund beroende pa képbeteende.
Segmenten ar uppdelade fran 15 till -10. Fyra ar ar relativt kort tid och dven i denna studie
kommer darfér kundsegment 15 till -10 att ses som aktiva kunder. Samtliga av dessa kunder
finns det anledning att behandla, detta for att de behovs for att bara foretagets kostnader tack
vare att de da fordelas pa fler kunder.16> Samtidigt ser Ellos de kunderna som sin framtid och
hoppas kunna fa dem att gora fler kop och bli mer aktiva. Analys av framtidsutsikter ar en
viktig del nar man valjer ut aktiva kunder.166

Ett ytterligare argument for se dessa kunder som aktiva kunder i kundlonsamhetsanalysen ar
att Ellos idag anvdander denna segmentering for andra uppfoéljningsrapporter dar samtliga
kundsegment finns med, bland annat i kundfilen. Eftersom de har med alla segment i andra
rapporter var dven deras onskemal att alla segmenten skulle finnas med i denna
kundléonsamhetsanalys. Det kdnns naturligt att anvanda samma indelning for kalkylering av
kundlonsamhet da dessa genererar bade intdkter och kostnader for foretaget samt att

160 Besoksintervju, Stahlberg och Ornkloo, 2012-04-20
161 Besoksintervju, Stahlberg och Ornkloo, 2012-04-20
162 Besoksintervju, Stahlberg och Ornkloo, 2012-04-20
163 Van Raaij, Vernooij och van Triest, 2003

164 Storbacka, 1997

165 yan Raaij, 2005

166 Storbacka och Lehtinen, 2000
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foretaget, som tidigare namnt, tror att dessa kunder har potential att 6ka sina kop i
framtiden.167

[ kundregistret finns information om vilket kundsegment varje kund tillhor vilket gor det
mojligt att skapa en kundlonsamhetsanalys genom att man kan koppla manga av intdkterna
och kostnaderna till de olika kundsegmenten. I filen med kundinformation som Ellos tagit fram
finns information om vilket kundsegment varje kund tillh6r.168 Om en annan slags
segmentering hade valts i detta steg hade det varit en stérre utmaning och mer tidsédande att
senare kunna fordela intakter och kostnader till de olika kunderna.

4.4 Steg 2 - Val av modell for analys av kundlonsamhet

4.4.1 Lonsamhet

Lonsamheten hos Ellos syns i det stora hela i resultatrakningen. Lopande under aret har Ellos
daven manadsmoten dar man gar igenom manga olika nyckeltal som mats. Fokus ar framforallt
pa rabattniva - hur stor andel rabatter som har getts, avbestallningsniva - hur stor andel av
bestdllningarna som blivit strukna pa grund av att varorna inte langre finns i lager och
returniva - hur mycket varor som returnerats.

Ellos tittar dven pa nuvarande intdkter, genomsnittligt ordervarde och genomsnittligt
produktvarde. Ellos méter ocksa den operativa marginalen, alltsa produktens rena varde och
vilken slutgiltig leveransniva man har, alltsa efter eventuella strykningar i form av
avbestallningar eller lagerbrist.

Vidare mats kommersiella investeringar genom forsaljning men for att utvirdera dem mer
detaljerat tittar man ocksa pa supportkostnader genom MUP och katalogkostnader genom
MUP, dar MUP star for Million Unit Pages som gor att man far fram en kostnad per distribuerad
reklamsida. Support innebar trycksaker i form av reklamblad som Ellos skickar till kunderna.
Distributionskostnader och kostnader for foretagets kundservice via telefon mats dven, dar
man bland annat tittar pa kostnader for servicesamtal som inte leder till kop.169

De olika kundsegmentens snittforsaljning foljs upp som en bas till sitt budgetarbete da man
drar slutsatser om vilka foljder olika forandringar skulle fa. All information som Ellos fdljer upp
i kundfilen ar viktig for den framtida utveckling och l6nsamhet for foretaget. Darfor tittar man
noga pa trender och hur nyckeltalen i kundfilen ror sig.170

Lonsamhet pa supportniva

Ellos foljer upp foretagets lonsamhet pa supportniva. Varje support har en orderkod for att
Ellos ska kunna harleda vilken support som genererar inkép hos kunden och darmed ger en
intakt. I Ionsamhetsberdakningen pa supportniva ser Ellos pa kundernas efterfragan av varor
och drar darefter bort rabatter och strykningar. De tittar dven pa bade fraktintdkter och
distributionskostnader dar fraktintdkten ar den summa som kunderna betalar for att fa
varorna hemskickade. Distributionskostnaden ar den kostnad som belastar Ellos for
distribution av varor dar antalet order ar kostnadsdrivare. Daremot ar det inte alltid sa att en
order blir ett paket, darfér anvinder man sig av en framraknad genomsnittlig siffra pa 1,2
paket per order. Ellos drar ocksa av de returer som kunderna gor. Man drar ocksa av kostnader
for kundservice och logistikkostnader. Vidare dras kostnader for kataloger och supporter som
skickas ut till kunderna av. Pa sa satt mats lonsamheten per support for att Ellos ska kunna fa
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information om hur val kunderna tar del av erbjudandet som kommer med supporten och hur
lénsamt detta ar.171

4.4.2 Kundlénsamhet

Idag arbetar inte Ellos med att mata kundlonsamhet. De har aldrig analyserat sina kunder nar
det galler lonsamhetsaspekten och vet darfor inte vilka kunder som ar l6nsamma eller
olénsamma. Diremot har Ylva Ornklo och Linda Stahlberg pa Ellos egna tankar om vilka
kunder som de tror ar de mest l1onsamma, det vill siga kunderna i segmenten med poang 15-
11. Atminstone i absoluta tal da de tror att de genererar mest pengar. Dock vet de egentligen
inte vilka kunder som ar mest Ildnsamma utan gor bara antaganden utefter kundsegmenten.
Olika kunder kraver olika mycket resurser vilket paverkar l6nsamheten men detta har aldrig
analyserats.

Respondenterna sager ocksa att de ar helt 6vertygade om att foretaget har kunder som inte ar
lonsamma eller direkt olonsamma. De kunder som har en poang mellan 5 och -10 far
kostsamma supporter och kataloger men aktiverar sig valdigt sillan. De har kunderna kostar
antagligen mer dn de smakar samtidigt som de ar viktiga for foretaget. Den har gruppen utgor
nastan halften av foretagets kunder och ar av betydande roll for foretagets framtid da det hela
tiden finns en forhoppning att de ska aktivera sig. Samtidigt inser Ellos att det kanske ar for
kostsamt att skicka ut alla supporter och kataloger och skulle gdrna hitta nya satt att fa dem att
aktivera sig, kanske genom att skicka ut reklam via sms vilket ar betydligt mindre kostsamt.
Den framsta anledningen till att Ellos anser att de har ett behov av en kundlénsamhetsanalys
ar pa grund av kunskapsbrist nar det giller lonsamheten hos sina kunder. Om en
kundléonsamhetsanalys kan ge dem kunskap om kunderna, om de ar lénsamma eller
olonsamma, kan Ellos anvianda denna information for att skapa battre lonsamhet i foretaget.
Det blir mer tydligt vad som genererar kostnader och vad som ar anledningen till de eventuellt
olonsamma kunderna. Informationen kan anvandas till att minimera kostnaderna for till
exempel marknadsforing och for att rikta marknadsforingskampanjer pa ett mer effektivt satt.
Kundlonsamhetsanalysen vill Ellos kunna uppdatera per siasong, var/sommar och host/vinter,
da det ar en naturlig brytpunkt for foretaget.172

Ellos ger alla sina kunder samma service, oavsett hur aktiva de ar eller hur stora order de
lagger. Daremot far alla kunder inte precis samma erbjudanden. De kunder med hogst podng
far samtliga supporter med erbjudanden medan kunder med lagre poang far ndgot mer
begransat antal supporter med erbjudanden. Detta pa grund av att man vill begransa de
kostsamma trycksakerna som man idag skickar ut i stor mangd. Ellos arbetar mycket med
marknadsfoéring genom supporter och kataloger som har erbjudanden om gratisvaror eller
olika rabatterade varor. Dessa rabatterade varor bidrar ocksa till om féretagets kunder dr mer
eller mindre lonsamma da dessa varor innebar en hogre kostnad an intdkt. De som utnyttjar
mycket rabatter men dnda handlar lite ar exempelvis mindre lo6nsamma och de som handlar
mycket utan att anvanda rabatterna ar mer lonsamma i det avseendet. Ellos kunder betalar
oftast en avgift for frakt men om man handlar 6ver en viss summa eller vid olika erbjudande
som Ellos har sa ar frakten gratis.

Idag tittar Ellos endast pa sin kundsegmentering vilken endast ser till kopbeteende och hoppas
att med en kundlénsamhetsanalys kunna se dven andra faktorer. I den
kundlonsamhetsanalysen sager sig Ellos endast vilja ta med sarkostnader. Man vill inte lagga
pa samkostnaderna da man ser att det ar alldeles for svart att hanfora dem till specifika
kundsegment. Samkostnader ar nagot som Ellos inkluderar i andra matningar 6ver
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lonsamheten vilket ar ytterligare en anledning for att de inte anser att dessa kostnader behovs
i en kundlénsamhetsanalys.173

4.4.3 Tillvagagangssatt steg 2

[ detta steg viljs en kalkylmodell for att analysera kundlénsamheten i ett e-handelsforetag.
Alternativen i detta steg ar att anvanda sig av en befintlig och kdnd kalkylmodell eller att skapa
en ny om det inte finns nagon befintlig som ar lamplig for det enskilda foretaget och dess
onskemal.174 Nar man ska skapa en kundlénsamhetsanalys kravs bade teoretiska kunskaper
exempelvis i form av kunskap om olika kalkylmodeller, sdsom vad de innebar, vad som skiljer
sig mellan de olika, hur man kan ga tillvaga och vad de kan anvéandas till. For att kunna valja
vilken kalkylmodell som ska anvadndas for kundlénsamhetsanalysen kravs forutom teoretisk
kunskap dven kdnnedom om foretaget. Ellos har darfor studerats med fokus pa hur Ellos
arbetar med lonsamhet och kundlénsamhet idag samt genom information om deras 6nskemal.
[ detta andra steg av implementeringsprocessen har Ellos tagit fram information om kunderna
fran deras kundregister genom att avdelning list management har stallt SQL-fragor till
kundregistret. Vi har efterfragat information och darefter haft en diskussion med Ellos om
denna gar att fa fram och sedan har list management avdelningen forsokt ta fram denna
information. Anledningen till att denna avdelning tagit fram informationen ar pa grund av att vi
inte har ndgon kunskap om SQL-fragor. Detta ar en svarighet dd man dels blir beroende av att
en annan avdelning ska ta fram information och dels genom att det ar tidsédande fér dem att ta
fram denna information.175

Da Ellos har valdigt manga kunder i sitt kundregister fick kunderna delas upp i olika Excelfiler,
med en Excelfil med information for varje land som Ellos saljer till, det vill saga Sverige,
Danmark, Norge och Finland. Detta for att Excel inte kan hantera sa stor mangd data i en fil. I
dessa Excelfiler fanns samtliga kunder fran kundsegment 15 till -10 for det enskilda landet.
Information som fanns registrerad for varje kund var vilket kundsegment kunden tillhérde,
antal order, varde for efterfragan, rabatter, varde for returer, varde for levererade varor samt
vilka supporter och kataloger de fatt den sdsongen. Dessa Excelfiler med information om varje
lands kunder kommer vidare att benamnas fil med kundinformation. 1 detta steg har aven
ytterligare information i form av andra Excelfiler tagits fram. Informationen i dessa filer var till
exempel vilka supporter som skickades ut som erbjoéd kunden gratisvaror respektive nedsatt
pris pa vissa varor, totalt antal gavor, antal levererade varor, antal returnerade varor,
kostnader for varje support och katalog, distributionskostnader for supporter och kataloger,
distributionskostnader per utskickat paket, genomsnittligt antal paket per order,
plockkostnader for levererad vara och hanteringskostnader for returnerad vara.176

[ Ellos kundlénsamhetsanalys ar det inte aktuellt att gora en fullstandig kostnadskalkylering, i
form av sjalvkostnadskalkylering, dir man tar med samtliga intdkter och kostnader dven om
man inte kan visa att det ar kalkylobjektet som orsakat detta. Trots att det ar viktigt for ett
foretag att sdkerhetsstélla att de priser som faststalls pa sikt tacker samtliga kostnader sa ar
detta inte malet med Ellos kundlonsamhetsanalys. Ellos mater och foljer idag upp den totala
lonsamheten inklusive samkostnader vilket kommer visa om foretaget i sin helhet inte ar
lonsamma och vad detta i sa fall beror pa. Malet for Ellos med att implementera en
kundlonsamhetsanalys ar att fa 6kad kunskap om sina kunder och deras lénsamhet och inte att
fa reda pa om prissattningen stimmer. De olika metoderna for sjalvkostnadskalkylering ar
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periodkalkylering och orderkalkylering. Periodkalkyleringen har i sin tur har tre olika
metoder, divisionsmetoden, normalmetoden och ekvivalentmetoden. Orderkalkylering har tva
metoder, palaggsmetoden och ABC-kalkylering.177 Dessa metoder berdknar vid en
kundlonsamhetsanalys samtliga intakter och kostnader for en kund for att pa sa satt se
lonsamheten, da inkluderas dven samkostnader. I Ellos fall 4r det inte relevant att fordela
samtliga samkostnader pa de olika kundsegmenten. Dels for att det krdaver arbete och tid for att
ta fram samtliga samkostnader och dels for att det ar svart att skapa en bra och
verklighetstrogen fordelningsnyckel av dessa kostnader till respektive kundsegment. Detta
leder till att samkostnaderna inte kommer att tillféra nagot i kundlonsamhetsanalysen, utan
istéllet ge en missvisande bild av lo6nsamheten da fordelningen ar en svarighet. Ellos 6nskemal
var ocksa att endast sarintdkter och sarkostnader som kan kopplas till de olika kunderna ska
berdknas i kundlénsamhetsanalysen.178 Darfor blir samtliga av dessa metoder for
sjalvkostnadskalkylering irrelevanta att anvanda sig av i Ellos kundlénsamhetsanalys.

Tidigare forskning kring kundlénsamhetsanalyser har dock anvént sig av
sjalvkostnadskalkylering i form av ABC-kalkylering.17° Denna metod kan ge
uppmarksamhetsinformation vilka riktar uppmarksamheten mot problem, sdsom olénsamma
kunder.180 Anledningen till att ABC-kalkyleringen inte valdes var framférallt att denna metod
berdknar en fullstdndig kostnadsfordelning, dd denna metod faller inom
sjalvkostnadskalkyleringen. Dessutom ar ABC-kalkylering mycket tidskravande och kostsamt
vilket skulle forsvara mojligheten att enkelt uppdatera kundlonsamhetsanalysen. Ytterligare en
anledning ar att ABC-kalkylering kan missa att fanga upp det komplexa i verksamheter vilket
bor undvikas.181

Bidragskalkylering innebar att det gors en ofullstindig kostnadsfordelning vilket betyder att
endast kostnader som fororsakas av kalkylobjektet, i detta fall kunden, ska tas upp. Det ar da
endast sarkostnaderna som ska berdknas i kalkylen. Denna kalkylering passar bra da
informationen om kunder som finns att tillgd passar denna metod, det vill sdga information
sasom sarintdkter och sarkostnader. Enligt teorin finns det tva huvudargument fér denna
kalkylering, att det ar svart att fordela samkostnader pa ett rattvisande och passande satt samt
att samkostnaderna inte paverkas pa kort sikt, darfor bor endast sarkostnader som kan
paverkas pa kort sikt vara med i kundlonsamhetsanalysen.182

Da bidragskalkylering exkluderar samkostnader sa anvands denna metod for att rdkna fram
kundlonsamheten utan att lagga alltfor mycket arbete och tid pa det, for att detta ar ett enklare
satt att berdkna en kundlonsamhetsanalys. Dessutom kan man inkludera samkostnaderna nar
man berdknar e-handelsforetagets lonsamhet som helhet. En av de sammanhang dar
bidragskalkyleringen anvands mest flitigt ar just i resultatuppf6ljning av kundsegment vilket
gor denna metod lamplig for syftet med analysen.183

Den metod for bidragskalkylering som passar bast ar periodkalkylering dd denna metod
berdknas for en viss tidsperiod till skillnad fran orderkalkylering.18¢* Kundlonsamhetsanalysen
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for Ellos kommer att berdknas efter varje sidsong, sommar/var eller host/vinter beroende pa
att det ar en naturlig brytpunkt.18>

Det finns tva olika metoder for bidragskalkylering, divisionsmetoden och ekvivalentmetoden.
Kalkylobjekten, alltsd kundsegmenten, kraver olika resurser hos foretaget i form av till
exempel supportkostnader och logistikkostnader. Supportkostnad pa grund av att olika
kundsegment far olika antal supporter och logistikkostnad for att olika kundsegment handlar
olika mycket och diarmed ska sta for olika stor andel av denna resurs.18¢ Ekvivalentmetoden
blir darfér en metod som passar bra for att analysera kundlénsamheten. Ekvivalentmetoden ar
en metod som tar hansyn till att kalkylobjekten kraver olika resurser till skillnad mot
divisionsmetoden som gor en jamn férdelning av kostnader till exempel med hjalp av volym
som fordelningsnyckel.187 Denna férdelning skulle inte bli rattvis och man skulle da inte kunna
berdkna de olika kundsegmentens lénsamhet pa ett korrekt satt. Ekvivalenttal faststalls for
kalkylobjektet, alltsa kundsegmenten, och anger hur mycket resurser som kalkylobjektet
anvant sig av.

Hos Ellos finns mycket information registrerad pa kundniva i filen med kundinformation vilket
gor att det inte kravs nagot ekvivalenttal for att fordel dessa intdkter och kostnader pa
kundsegmenten, som ar det som redovisas i kundlonsamhetsanalysen.188 Dock finns det ett
flertal intdkter och kostnader som inte finns registrerade pa kundniva, som bor fordelas till
kunderna med olika stor andel da dessa anvdnder olika stor mangd av resursen. Fordelningen
var, som tidigare forklarats, lampligast att géra med hjalp av ekvivalenttal. D&
kundlonsamhetsanalysen innehaller flera intdkter och kostnader, vilket ar de sa kallade
resurserna, kravs ett ekvivalenttal for varje resurs. Ekvivalenttal bor berdknas med mal att fa
en sa verklighetstrogen fordelning som mojlig, mer beskrivning ges i avsnitt 4.5.1
Tillvdgagdngssditt.

En befintlig kalkylmodell anvands, i vart fall, for att skapa en kundlénsamhetsanalys, istéllet for
att skapa en egen. Anledning till det ar att ekvivalentmetoden, som ar en av metoderna for
periodkalkylering inom ramen for bidragskalkylering, passade bra in pa karaktdren av e-
handelsforetaget och den slags kundlénsamhetsanalys som skulle skapas.

De intdkter som identifierats i detta steg for att berdkna kundléonsamheten ar efterfragan,
fraktintakter och intdkter fran erbjudanden. Samt de kostnader som identifierats ar: rabatter,
strykningar, moms, returer, kostnader salda varor (erbjudanden), inkurans, 6vriga kostnader
sdlda varor, supportkostnader, katalogkostnader, distributionskostnader for katalog och
support, kostnader salda varor (gratisvaror), 6vriga reklamkostnader, distributionskostnader,
kundservicekostnader och logistikkostnader. Dessa intakter och kostnader identifierades och
samtliga valdes att inkluderas i kundlonsamhetsanalysen da samtliga dessa ar sarintdkter och
sarkostnader som kan kopplas till varje kundsegment beroende pa hur de agerar.18° [ bilaga 8.3
Kalkylera kundlénsamhet forklaras de olika intdkterna och kostnaderna som finns med i
kundlonsamhetsanalysen.
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4.5 Steg 3 - Kalkylera kundlonsamhet

4.5.1 Tillvdgagangssatt steg 3

[ det hir steget ska data laggas in i den valda kalkylmodellen for att kunna kalkylera
kundlonsamheten per kundsegment. Da Ellos vill att vi behandlar deras data konfidentiellt sa
har vi kalkylerat kundlonsamheten med skuggfiler.190 Arbetsverktyget som valdes for att skapa
kundlonsamhetsanalysen var Excel. Lankar och formler skapades i Excel for att kunna lagga in
ratt data fran Excelfilerna som Ellos tillhandaholl till den skapade kundlénsamhetsanalysen. I
detta steg skapades en kundlénsamhetsanalys for varje land for att sedan skapa en gemensam
kundlénsamhetsanalys dar samtliga av Ellos kunder finns med for att rakna ut
kundlénsamheten per segment i respektive land samt gemensamt for alla lander.

I nedanstaende figur 7 redovisas uppstallningen for kundlonsamhetsanalysen samtidigt som
tva olika segment visas, 15 och 14, for att ge en bild hur kundlénsamhetsanalysen ser ut och ar
strukturerad. Vidare forklaras dessa intdkter och kostnader och det beskrivs tydligt hur
berdkningen av dessa har gatt till i bilaga 8.3 Kalkylera kundlénsamhet.

Figur 7. Kundlonsamhetsanalysen.
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Det optimala skulle givetvis vara att fa fram exakta och verkliga intdkter och kostnader for
varje kalkylobjekt, alltsd kundsegment. Det skulle gora kundlonsamhetsanalysen mer exakt da
man aldrig skulle behdva anvanda ekvivalenttal. Dessvarre ar detta inte genomforbart da vissa
intakter och kostnader inte finns registrerade per kundsegment hos Ellos samtidigt som vissa
ar svara att fa fram.191 Det ar en avvagning mellan att lagga tid och resurser for att fa fram
exakta siffror om kalkylobjekten och diarmed fa en mer korrekt analys eller att istillet pa ett
snabbare satt forsoka fa fram en kostnad sa lik verkligheten som mdjligt med hjélp av ett
ekvivalenttal.192

Nedan ges ett exempel pa hur vi valt att berdkna ett ekvivalenttal for kostnader salda varor for
erbjudanden, det vill sdga prisnedsatta varor. Detta for att denna kostnad inte finns registrerad
per kundsegment. Ekvivalenttalet for intdkten har raknats fram genom att berdkna hur stor
andel av den specifika supporten som har skickats till ett visst kundsegment. Detta blir da
ekvivalenttalet. Antaganden har gjorts att om det exempelvis ar 10 % av den utskickade
supporten som gar till kundsegment 15 sa ska segmentet sta for 10 % av kostnader sdlda varor
for erbjudandet fran denna support. Detta ar ett antagande da vi inte vet hur manga av ett
specifikt kundsegment som utnyttjar erbjudandet. For att fa totala kostnader for salda varor
for erbjudandena sa multipliceras andelen med kostnader salda varor for det specifika
erbjudandet. DA det inte bara ar ett erbjudande per sdsong adderas sedan kostnaderna for
samtliga erbjudanden for det segmentet for att fa totala kostnader salda varor for
erbjudanden.193

Berdkningarna av ekvivalenttal har valts efter att ha studerat foretaget, detta ar ndgot som
teorin podngterar som viktigt dd man via studier battre kan faststalla hur stor andel av
resurserna kalkylobjektet kraver.194 De anvanda ekvivalenttalen i utrakningarna ses inte som
den exakta sanningen men det finns en stravan att fa dessa fordelningsnycklar att spegla
verkligheten i sa stor utstrackning som mojligt. Man kan se detta som ett problem da siffrorna i
lonsamhetsanalysen inte exakt ar en avbild av verkligheten. E-handelsforetaget bér, om det
som i Ellos fall inte ar mojligt att fa exakta siffror, fundera pa anvandningen for
kundlonsamhetsanalysen och se om anvdandningsomradet och fordelarna dvervager det faktum
att kundlénsamhetasanalysen inte fullt stimmer med verkligheten. Ellos ser inte detta som ett
problem, da det ar de forutsattningar som finns hos dem samt att berdkningarna som gjorts ar
tillforlitliga.195

Ellos har ett par miljoner kunder i segment 15 till -10 vilket gor att det ar enorm mangd data
att hantera.1?¢ Detta kan vara ett problem for att det &r manga siffror att titta pa och fordela i
detta tredje steg i implementeringsprocessen. D3 det dr att det ar stora mangder data som ska
hanteras och lankas samman till en Excelfil kravs det att datorn har stor kapacitet. Ett problem
identifierades i detta steg ar att datorn gjorde att arbetet gick langsammare pa grund av
bristande kapacitet for att hantera dessa stora mangder data. Praktiskt innebar det att datorn
hangde sig ofta vilket tog tid och ledde till att arbetet med utrakningen av intdkter och
kostnader som precis hade utforts inte alltid blev sparat. Trots detta problem blev
kalkyleringarna av kundlénsamhetaanalyserna fardigstallda. Da Ellos datorer har mer
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kapacitet for att klara att uppdatera analyser av detta slag sa kommer detta inte bli ndgot
problem fér dem i framtiden.

4.6 Utvardering av artefakten

Efter implementeringsprocessen utvarderas denna genom en intervju med respondenterna pa
Ellos. Verktyget presenterades och Ellos fick en forklaring och motivering till de olika
berdkningarna som gjorts samtidigt som vi forklarade hur de praktiskt kan anvdnda sig av
analysen och uppdatera den i framtiden. Respondenterna anser att de kommer kunna ha stor
anvandning av kundldnsamhetsanalysen. I och med att Ellos just nu satsar speciellt pa sina
kunder och fokus ligger pa att skapa nojdare kunder sa ar kundlonsamhetsanalysen ett
valkommet redskap. De kommer ha méjlighet att vinda sin marknadsforing till olika kunder pa
olika satt vilket de anser vara mycket funktionellt, istdllet for som idag da de vander sig till
nastan alla kunder pa samma satt. Att kunna optimera sin marknadsféring kommer dels
innebara kostnadsbesparingar men det kommer dven gora att Ellos 6kar kundnéjdheten da
man kommer kunna halla battre koll pa sina kunders behov genom att rikta erbjudanden mer
ratt. Daremot ser de begransningar i och med att de inte har samtliga kostnader per kund eller
kundsegment. Det dr inte optimalt men samtidigt beror det pa bade systembegransningar och
for hoga kostnader att ta fram informationen sa det finns inte ndgon mojlighet for Ellos att ta
fram detta. Man anser att hela foretaget kan fa en battre helhetsbild av Ionsamheten och
foretagets kunder aven om det ar controlleravdelningen som i foérsta hand kommer arbeta med
verktyget.

Att samkostnader inte finns med i kundlénsamhetsanalysen ser man inte som nagon brist da
de anda ar meningslosa for Ellos att titta pa i denna analys. Ellos kommer dnda inte att fatta
beslut efter dessa kostnader och de skulle inte ga att hanfora till kalkylobjekten,
kundsegmenten, i alla fall. Respondenterna ar néjda med valet av intdkter och kostnader som
finns med i analysen da de anser sig kunna ha stor nytta av den informationen och att de tacker
in det som ar nodvandigt. Svarigheterna for foretaget med denna analys ar att det tar tid att fa
fram de uppgifter som kravs. Man maste kontakta en annan avdelning for att kunna
sammanstalla all data. Om respondenterna sjdlva hade gjort kundlénsamhetsanalysen anser de
att det skulle ta mycket tid att berdkna och bestimma korrekta fordelningsnycklar samt att
praktisk utfora arbetet i Excel. [ och med denna studie ges ett kunskapsunderlag vilket de inte
skulle ha tillgang till sjalva. Pa sa vis mdjliggors en lamplig implementeringsprocess.

De fordelningsnycklar, genom ekvivalenttal, som vi anvande oss av tycker de raknades fram pa
ett lampligt satt och man tror inte att de kan vara mer tillférlitliga an vad de ar efter de
forutsattningar som finns. Att man tagit med samtliga segment i analysen samt att det finns
mojlighet att uppdatera den efter varje sdsong anser man passar bra ihop med resten av
organisationen som behandlar segment pa samma sétt och varje sdsong ar en naturlig
brytpunkt for foretaget.197

197 Besdksintervju, Stahlberg och Ornkloo, 2012-05-23
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5. Diskussion

I detta avsnitt beskrivs inledningsvis studiens bidrag till implementeringsprocessen av en
kundlonsamhetsanalys, det vill sdga artefakten. Vidare redogérs for de tre férsta stegen i
implementeringsprocessen av en kundlénsamhetsanalys. Ddrefter visas begrdnsningar med
studien och avslutningsvis ges férslag pa fortsatt forskning som upptdckts under studien och
ansetts intressant att studera vidare.

5.1 Implementeringsprocess av en kundlonsamhetsanalys
[ denna studie ligger fokus pa artefakten, det vill sdga implementeringsprocessen av en
kundlonsamhetsanalys. Nedan presenteras vart bidrag till artefakten genom att tydliggora
implementeringsprocessens steg, vart bidrag till implementeringsprocessen, vara val och
rekommendationer i implementeringsprocessen hos ett e-handelsforetag och lardomar fran
implementeringsprocessen. Artefakten visar hur e-handelsforetag praktiskt kan ga tillvaga i
implementeringsprocessen av en kundlénsamhetsanalys.

Implementerings-
processens steg

Vart bidrag till
implementerings-
processen

Vara val och rekommendationer i
implementeringsprocessen

Lirdomar fran
implementerings-
processen

Steg 1. Val av
aktiva kunder

- Faststall vilka
kunder som ar

aktiva.

- Segmentera de

Val av aktiva kunder
och olika metoder for
kundsegmentering
beskrivs i teorin pa
ett utforligt satt for
att ge okad forstaelse
och kunskap om detta
forsta steg i

De aktiva kunderna definieras som de
kunder som gjort ett k6p under de senaste
fyra aren. De aktiva kunderna segmenteras
utifran en volymbaserad segmentering.
Valen gors utifran den teoretiska
referensram som studerats tillsammans
med e-handelsforetagets karaktar.
Volymbaserad segmentering kan vara

- Det kravs teoretisk
kunskap om
kundsegmentering
for att gora ett
lampligt val av
segmenteringsmetod.

- Tillracklig

modell for analys
av
kundlénsamhet

- Vilj en
kalkylmodell.

- Identifiera
intdkter och
kostnader som ska
inkluderas i
kalkylmodellen
utefter detta.

beskrivs i teorin och
motiveras for att ge
en forstaelse for
varfor det ar viktigt
att analysera detta
samt for att fa
kunskap om dmnet.
Olika kalkylmodeller
beskrivs for att skapa
en overblick av for de
vanligaste
kalkylmodellerna.
Beskrivning ges bade
vad géller utférande
av kalkylmodellen och
dess
anvandningsomraden.

Inom denna kalkylmodell viljs
periodkalkylering och darinom
ekvivalentmetoden. Samkostnader
exkluderas i denna metod vilket dven kan
vara lampligt fér kalkylering av
kundlonsamhet i ett e-handelsforetag.
Eftersom dessa kostnader ofta ar svara att
fordela pa kalkylobjekten och pa sa vis kan
gora analysen missvisande.
Periodkalkylering viljs eftersom en
specifik period ska analyseras och
ekvivalentmetoden véljs da olika
kalkylobjekt anvander olika stor andel av
resurserna. Ekvivalenttal anvands for att
fordela intdkter och kostnader pa dessa.
Ekvivalentmetoden kan vara lamplig att
anvanda for andra e-handelsforetag da
kunder ar olika resurskravande. Samtliga
sarintakter och sarkostnader identifieras.

aktiva kunderna. implementerings- lamplig att anvanda for e-handelsféretag da | avsattning av
processen. det ar en enkel och inte sa tidskravande resurser kravs pa
metod. Vilka som ar de aktiva kunder dr en | grund av att
subjektiv bedémning av det enskilda e- implementerings-
handelsforetaget. processen ar
tidskravande.
Steg 2. Val av Kundlénsamhet Bidragskalkylering véljs som kalkylmodell. | - For att valja en

kalkylmodell som ar
lamplig for det
enskilda e-
handelsforetaget
kravs bred teoretisk
kunskap om de olika
kalkylmodellerna.
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Steg 3. Kalkylera | Kalkylmodellen som Har visas vilka intdkter och kostnader som | - Vid berdkning av
kundlénsamhet valjs kalkyleras har kan fordelas direkt pa kalkylobjektet och ekvivalenttal kravs

genom att data fran vilka som behéver berdknas med hjalp av att man undersoéker
- Lagg in foretagets | foretagetlaggs in i ekvivalenttal. Utrdkningar av ekvivalenttal | foretagets
data i vald modellen. har valts for att spegla kalkylobjektens kalkylobjekt for att
kalkylmodell. resursforbrukning pa ett sa komma fram till hur
verklighetstroget siatt som mdjligt. E- mycket resurser de
handelsforetag kan genom detta fa 6kad kraver. Detta for att
forstaelse for kalkylering av fa en sa precis och
kundlénsamhet. verklighetstrogen
fordelning som
mojligt.

- Kunskaper i Excel
och matematik kravs
for att kunna
kalkylera
kundlénsamheten pa
ett lampligt satt.

- Det kravs att man
har datorer med
tillracklig kapacitet
for att hantera
mycket data i Excel.

Figur 8. Artefaktens bidrag.

[ denna studie har vi utgatt ifrdn implementeringsprocessen enligt van Raaij, Vernooij och van
Triest (2003) och utifran denna tillfort ytterligare kunskap genom framst teoretiska studier
men dven genom att praktiskt genomfora de tre stegen i implementeringsprocessen i ett e-
handelsforetag. Pa detta satt har vi designat en artefakt och bidragit till teorin genom att utoka
forstaelsen for de tre stegen i implementeringsprocessen av en kundlonsamhetsanalys. Genom
att oka den teoretiska grunden i varje steg blir det lattare att ta ett beslut som ar valunderbyggt
fran teorin.

Genom att utfora dessa steg i praktiken pa ett e-handelsforetag skapas en okad forstaelse for
hur andra kan ga tillvdga och ta val underbyggda beslut i implementeringsprocessens olika
steg. Andra e-handelsforetag kan dra nytta av var studie och de val som gjorts samtidigt som de
far 6kad kunskap om de problem som kan uppkomma sa de dr medvetna om detta for att
kunna implementera en egen kundlénsamhetsanalys.

Da det enligt tidigare studier finns ett behov av att studera implementeringsprocessen av en
kundlénsamhetsanalys, pa grund av brist pa studier inom detta omrade, har denna studie
bidragit till implementeringsprocessen av en kundlonsamhet och pa detta satt skapat 6kad
forstaelse for amnet och processens komplexitet.

5.2 Steg 1 - Val av aktiva kunder

Likt denna studie kan andra e-handelsféretag valja att definiera de aktiva kunderna som de
kunder som handlat nagot under de fyra senaste aren, da detta anses som en rimlig grans for
att definiera de aktiva kunderna. Dock beh6ver denna definition inte vara sanningen i alla e-
handelsforetag da detta ar, som tidigare nimnt, nagot som bedéms subjektivt av foretaget. Ett
e-handelsforetag som saljer olika produkter kan dar med ha olika preferenser vad galler aktiva
kunder. I detta steg ar det viktigt att foretaget kan motivera valet for sig sjalva, likt var studie.
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Nar e-handelsforetag ska vilja segmentering av sina kunder rekommenderas, om det redan
finns en segmentering av kunderna som foretaget anvander sig av, att samma segmentering
anvands i kundlonsamhetsanalysen for att detta ar ett logiskt val da foretaget redan ar bekanta
med denna segmentering. Om e-handelsforetaget inte har indelat kunderna i kundsegment
sedan tidigare ar det viktigt att utfora detta i steg 1 avimplementeringsprocessen da det blir
lattare att kunna fa en 6verblick 6ver kunderna och for att senare i implementeringsprocessen
kunna se vilka kunder som ar ld6nsamma och vilka som dr olénsamma.1?8 Det finns olika satt att
segmentera sina kunder, till exempel kundlénsamhetsbaserad segmentering och volymbaserad
segmentering. Den volymbaserade segmenteringen, som det e-handelsféretag som har
undersokts anvander sig av, ar att rekommendera da denna ar den enklaste och vanligaste
formen av segmentering. Som volymgrund kan man bade vélja varde av det en kund handlar
for eller antal ganger kunden handlar. Om denna metod valjs kravs inte lika mycket tid till
detta steg da denna typ av segmentering ar enklare dn de dvriga.1%°

Trots ovanstaende rekommendationer ar det viktigt att varje e-handelsforetag ser till sin egen
verksamhet men ocksa till teoretisk grund. For att fa en 6vergripande bild och mojlighet att
analysera vilken segmenteringsmetod som ar mest passande for det enskilda e-
handelsforetaget sa ar det viktigt att 1dsa in sig pa amnet for att fa en teoretisk grund i
beslutsfattandet.

5.3 Steg 2 - Val av modell for analys av kundlonsamhet

Att inkludera samkostnader i kundlénsamhetsanalysen kan vara olampligt for e-
handelsforetag. Dels for att dessa kostnader kan vara svara och tidsddande att fa fram men
framforallt for att dessa kostnader ar svara att fordela pa ett verklighetstroget satt och att
samkostnader inte paverkas pa kort sikt.200 | Ellos kundlénsamhetsanalys tas inte dessa
kostnader. Detta for att resultatet av vilka kunder som ar lénsamma och vilka som ar
olénsamma inte ska bli missvisade pa grund av att samkostnaderna férdelas pa ett felaktigt
satt. Bidragskalkylering ar den kalkylmodell som anvands for att géra en ofullstandig analys,
med endast sarintakter och sarkostnader. Om endast sarintakter och sarkostnader inkluderas i
analysen for att berdkna kundlénsamhet bér man vara medveten om att &ven om
kundlonsamhetsanalysen visar pa att vissa kunder ar Ionsamma, behover detta inte betyda att
de skulle vara lonsamma om samkostnaderna inkluderades i kalkylen.201

Om andra e-handelsforetag har en brytpunkt manadsvis, per sasong eller ar bor dessa likt
Ellos, som har en brytpunkt per sdsong, anvanda periodkalkylering som kalkyleringsmetod.
Sker brytpunkten istillet varje manad eller ar ar det lampligt att istillet anvanda detta som
brytpunkt for att passa med organisationen i ovrigt.

Vid kundlénsamhetsanalyser ar en lamplig metod ekvivalentmetoden. Anledningen till detta ar
att kunderna kraver olika mangd resurser da de har olika behov och kraver olika mycket av
foretaget, till exempel i form av reklam och service.202Ekvivalentmetoden tar hansyn till att
kalkylobjekten ar olika resurskravande och genom ett ekvivalenttal férdelas intdkter och
kostnader pa de olika kundsegmenten i kundlénsamhetsanalysen.203 E-handelsforetag kan

198 Van Raaij, Vernooij och van Triest, 2003
199 Storbacka, 1997

200 Ax, Johansson och Kullvén, 2009

201 Ax, Johansson och Kullvén, 2009

202 Ryals, 2002

203 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
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darfor med fordel, som i var studie, valja att anvanda ekvivalentmetoden som modell for analys
av kundlénsambhet.

For att kunna genomfora detta andra steg i implementeringsprocessen ar det dock viktigt att e-
handelsforetaget innan de valjer en kalkylmodell satter sig in i de olika kalkylmodellerna for
att sjdlva fa en bild av vilken kalkylmodell som ar bast lampad for att gora en
kundlénsamhetsanalys. Aven om e-handelsféretag kan dra lirdom av de val som gjordes i detta
steg i var studie ar det viktigt att sjalv satta sig in i den teoretiska referensram som finns och
forstd att det inte finns ndgot ratt eller fel nar det kommer till att vélja kalkylmodell.

5.4 Steg 3 - Kalkylera kundlonsamhet

E-handelsforetag har, till skillnad mot andra foretag, sin forsaljning via internet och har genom
detta mycket data registrerad om sina kunder vilket de kan anvanda sig av.2%4 Detta ar en klar
fordel som leder till att e-handelsforetag ofta har storre mojlighet att skapa en
kundlénsamhetsanalys. Aven om e-handelsféretag har mycket information registrerad sa
marker de att nar de ska skapa en kundlonsamhetsanalys for forsta gangen ofta har svart att ta
fram all data for att kunna skapa en kundlénsamhetsanalys vilket kan bidra till problem och att
denna process tar langre tid.2%> Om det ar mojligt att fa fram all data per kalkylobjekt sa
kommer resultatet av kundlénsamhetsanalysen vara mer verklighetstroget. Detta ar dock inte
fallet for Ellos da det kravs ekvivalenttal for berdakning. Det ar ddrmed troligt att andra e-
handelsforetag inte kommer att kunna fa fram all data pa kalkylobjekt och pa sa satt behova
berdkna ekvivalenttal for att fordela kostnader pa olika kalkylobjekt. E-handelsforetaget och
dess kalkylobjekt bor studeras for att finna en lamplig berakning av ekvivalenttalen, sa att
fordelningen av resurserna blir sa lik verkligheten som mojligt.206

[ detta tredje steg i implementeringsprocessen kravs kunskaper i matematik. For att berdkna
intdkter och kostnader i kundlonsamhetsanalysen kravs att man forstar hur man praktiskt ska
skriva de matematiska formlerna. Om verktyget for att sammanstélla kundlénsamhetsanalysen
ar Excel, som i detta fall, kravs det dven att det finns kunskap och forstaelse for hur Excel
fungerar samt hur man med hjalp av detta verktyg kan lanka data mellan olika Excelfiler och
skriva formler.

Da kundlénsamhetsanalysen innehadller langa formler for att berdkna de olika intdkterna och
kostnaderna kravs precision och noggrannhet sa att dessa blir korrekta och dairmed raknar ut
de tal som man hade for avsikt att berakna.

E-handelsforetag med ett stort antal kunder kommer att stota pa problem om kapaciteten pa
datorerna ar otillracklig vilket bor undersokas for att undvika detta problem som leder till att
detta tredje steg tar langre tid. Daremot behover inte detta problem finnas hos e-
handelsforetag med mindre antal kunder, da det 4r mdngden data i forhallande till datorns
kapacitet som leder till problem.

5.5 Begransningar

Man kan se att e-handelsforetag som utfor denna implementeringsprocess for forsta gangen
saknar uppgifter pa olika kunders intdkter och kostnader. Att anvanda ekvivalenttal for att
fordela intdkter och kostnader gor da att man aldrig kan garantera att berdkningen i
kundlonsamhetsanalysen blir exakt. Dock gors berakningar for att komma fram till

204 Symita och Yoshii, 2010
205 Van Raaij, Vernooij och van Triest, 2003
206 Ax, Johansson och Kullvén, 2009
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ekvivalenttal for att fa en rimlig fordelning som speglar verkligheten pa basta satt. Med exakta
tal for intdkter och kostnader per kundsegment sa skulle en mer exakt berdakning kunna goras.
[ var studie ar det dessvarre for tidskravande och kostsamt att ta fram denna data.

Da Ellos hade en del 6nskemal om sin kundlénsamhetsanalys samtidigt som det inte fanns
mojlighet for oss att sjdlva plocka fram data sa fick vi lita till att den data Ellos tog fram stamde,
aven om det var vi som efterfragade informationen. Kanske resulterade det till att vi blev
styrda av foretaget da de tog fram informationen och att vi da inte lyckades fullt ut att ge en
fullstandig neutral och korrekt bild.

En begransning med kundlénsamhetsanalyser ar att man bara ser till nutiden och inte till
framtiden. Kunder som ar olonsamma idag kan vara lénsamma i framtiden och man far darfor
vara valdigt forsiktig innan man raknar bort dessa.2%7 Detta kan vara ett problem vilket har
forsokt undvikas genom att vi valt att ta med kunder i analysen som har ldga poang och
ddarmed bara gjort nagra fa kop de senaste dtta sdsongerna men som foretaget dnda ser som en
potentiell framtid.2%8 Ett foretag som har information om kundernas lonsamhet fran en
kundlonsamhetsanalys bor analysera denna information tillsammans med andra faktorer som
framtidsutsikter och kundens strategiska betydelse for att skapa sig en battre helhetsbild av
kunden.20?

5.6 Forslag pa framtida forskning

Denna studie fokuserar pa att skapa 6kad forstaelse for implementeringsprocessen av en
kundlonsamhetsanalys i ett e-handelsforetag for att ge kunskap om hur man praktiskt kan ga
tillvaga samt att visa pa vilka problem som kan uppkomma genom att praktiskt implementera
en kundlénsamhetsanalys i ett e-handelsforetag. I arbetet med denna studie har vi varit
tvungna att gora avgransningar for att halla oss till syftet med studien och for att halla oss inom
tidsramen. Dock har vi sett flera intressanta infallsvinklar inom amnet kundlénsamhet. Det
hade varit intressant om en liknande studie utférdes pa ett annat foretag for att sedan jamfora
om det finns likheter i val och tankarna vid implementeringsprocessen. Da vi studerat de tre
forsta stegen i implementeringsprocessen skulle vi dven finna det intressant om nagon
fokuserar pa steg fyra till sex i implementeringsprocessen for att skapa mer forstaelse for
dessa steg samt se vilka praktiska problem som kan dyka upp i dessa steg. Vi har valt en
specifik implementeringsmodell, att se till en annan modell for att jamfora resultatet skulle
aven det vara en intressant infallsvinkel.

207 van Raaij, 2005
208 Besgksintervju, Stahlberg och Ornkloo, 2012-04-20
209 Storbacka och Lehtinen, 2000
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6. Slutsats

I detta avsnitt dras slutsatser utifrdn denna studie. Inledningsvis redogors for hur man i ett e-
handelsféretag kan ga tillviga i implementeringsprocessen av en kundlénsamhetsanalys. Vidare
redogérs for de ldrdomar man kan dra av de problem som uppkommit under denna studie.

[ implementeringsprocessens forsta steg identifierades de aktiva kunderna genom
volymbaserad segmentering dar de som handlat ndgot de senaste fyra dren finns med.

[ steg tva valdes en kalkylmodell. Bidragskalkylering ansdgs lamplig da den endast tar hansyn
till sarintakter och sarkostnader. Samkostnader utesluts pa grund av att de ar svara att ta fram
och att fordela pa kalkylobjekten pa ett verklighetstroget satt. Samtliga sarintakter och
sdarkostnader tas upp i analysen. Inom bidragskalkylering valdes periodkalkylering da denna
avser en specifik period vilket var passande. Vidare valdes ekvivalentmetoden pa grund av att
kunderna utnyttjar de olika resurserna i olika stor utstrackning. I det tredje steget laggs data in
i kalkylmodellen. D vissa intdkter och kostnader inte fanns registrerade per kundsegment
anvandes ekvivalenttal for att fordela dessa sa verklighetstroget som mojligt.

En lairdom som dras av implementeringsprocessen ar att det kravs att e-handelsforetaget som
ska implementera en kundlénsamhetsanalys satter sig in i teorin for att sedan kunna applicera
detta pa sitt egna foretag pa ett lampligt satt. Vara val i implementeringsprocessen ger bra
forstaelse om denna men det finns inget ratt eller fel och varje foretag bor darfoér aven studera
teori for att bilda sig en egen uppfattning vad som ar lampligast for dem.

E-handelsforetag som implementerar en kundlonsamhetsanalys for forsta gangen kan ha svart
att fa fram alla intakter och kostnader per kundsegment vilket leder till anvandning av
ekvivalenttal som inte garanterat ar helt lika verkligheten. Detta kraver att man studerar
foretaget och dess kalkylobjekt samt ar mycket noggrann i sina berdkningar for att uppna hog
precision.

Att bearbeta ett stort antal kunder leder till att Excelfilerna innehaller stora mangder data
vilket innebar problem i det praktiska arbetet med att sammanstélla kundlénsamhetsanalysen
da datorer och program ofta hdnger sig. Dock kan problemet avhjilpas genom att man
anvander datorer med battre kapacitet. Forutom datorer med bra kapacitet kravs kunskaper i
Excel och matematik for att kunna genomfora en tillforlitlig berdakning.

Ett 6vergripande problem som identifierats i implementeringsprocessen ar att arbetet med att
skapa denna analys ar tidskravande, exempelvis nar det galler framtagande av data, inlasning
pa amnet samt for det praktiska arbetet. En lardom av detta ar att det kravs avsattning av
resurser for denna implementeringsprocess.

E-handelsforetag bor ta i beaktan att kundlonsamhetsanalyser inte ser till framtiden utan bara

visar pa lonsamheten i nuldget. Darfor maste man ha i atanke att oldonsamma kunder kan vara
strategiskt viktiga och potentiellt kan bli lonsamma i framtiden.
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8. Bilagor

8.1 Intervju 1
Intervjuguide, intervju med Linda Stdhlberg och Ylva Ornkloo, Ellos AB, 2012-04-20

Foretagsfakta
e Beritta om Ellos som foretag
e Hur ser dgarforhdllandena ut?

Lonsamhet
e Hur maéter ni ert foretags totala lonsamhet idag?
e Vilka nyckeltal anvander ni er av?
e Hur ofta f6ljs dem upp?

Kundregister
e Hur ser ert kundregister ut? Beratta allmant.
Vilken information kan man finna i kundregistret?
Finns kostnader registrerade for varje kund? I sa fall vilka?
Finns intdkter registrerade for varje kund? I sa fall vilka?
Vad anvander ni kundregistret till?
Hur manga kunder finns i registret?
Ar samtliga kunder med i registret?
Finns det inaktiva kunder i registret?

Kundsegment
e Delar ni in era kunder i kundsegment?

[ sddana fall, pa vilket satt delar ni in era kunder i segment?

Hur motiverar ni att ni delar in era kunder i segment?

Hur anvénder ni er av informationen ni far ut av kundsegmenteringen?

Vilka nyckeltal anvdnder ni och &r dem och i sddana fall hur ar dem 6ver- och

underordnade varandra?

Varfor har ni valt att dela in kunderna efter dessa segment?

e Anser ni att dessa segment ar relevanta? Om ja, ar det egna tankar eller har ni
utvdrderat detta?

Kundlénsamhet
e Hur redovisar ni intdkter och kostnader? For varje kund? For varje produkt? For varje
produktgrupp? osv.

e Arbetar ni med kundlénsamhet idag? I sddana fall hur?

e Har ni ndgon uppfattning om vilka av era kunder som ar mest Ilonsamma? Om ja, egna
antaganden eller fakta?

e Tror ni att ni har nagra kunder som inte ar lonsamma?

e Behandlar ni Ionsamma och olénsamma kunder pa olika satt? Far alla samma service,
erbjudanden etc.?

e Vilka kostnader/intakter vill ni ha med i en framtida kundlénsamhetsanalys?

e Varfor sag ni ett behov att fa reda pa era kunders l6nsamhet?

e Om ni far tillgang till information om vilka kunder som ar lonsamma och olénsamma,
kan ni ha nytta av denna information? Om ja, till vad?

e Vad ser ni for problem med att inte ha tillgang till information om kunders l6nsamhet?
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8.2 Intervju 2
Intervjuguide, intervju med Linda Stdhlberg och Ylva Ornkloo, Ellos AB, 2012-05-23

Kommer ni ha anvdndning for detta verktyg/kundlonsamhetsanalys? I sa fall till vad och
pa vilket satt?

Ser ni ndgra fordelar med detta verktyg? Om ja, vilka?

Ser ni ndgra begransningar med detta verktyg? Om ja, vilka?

Finns det fler avdelningar som kan anvanda sig av denna information?

Saknar ni ndgon uppgift i analysen?

Ar det ndgon uppgift som ni finner onédig att ha med i analysen?

Ar det hir som ni tinkt er att en kundlénsamhetsanalys skulle se ut?

Vilka svarigheter har ni sett i processen da vi har utfért analysen? Till exempel
datainsamling, schablonsiffror etc.

Om ni skulle gjort det hér, vilka svarigheter skulle ni da se med processen?

Anser ni att det ar bra att ha med samtliga segment i analysen?

Hur ofta tror ni att ni kommer uppdatera analysen och se pa er kundlonsamhet? Vad ar
det for anledning till det?

Tycker ni att schablonkostnaderna raknades ut pa ett lampligt satt eller hade ni gjort pa
ett annat satt?
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8.3 Kalkylera kundlonsamhet

Antal order

Har redogors for hur manga order som lagts under den givna
sasongen vilket ar ett antal som finns per segment i Ellos fil med
kundinformation. Aven om detta inte dr en kostnad eller intikt s&
inkluderas talet i analysen da det anvands for att berdkna andra
kostnader och intakter som berdaknar kundlénsamheten.

Efterfrdagan

Varde for hur mycket kunden efterfragar fore eventuella strykningar,
en intdkt som dterfinns per segment i filen med kundinformation.

Rabatter

Varde av de rabatter som uppkommer i samband med kop.
Exempelvis viss procentuell rabatt pa ett helt kop eller olika
erbjudanden. Storleken pa dessa rabatter aterfinns i filen med
kundinformation.

Strykningar

Strykningar ar vardet av sddant som kunden plockar bort fran sin
order, avbestdllningar, eller sddant som inte finns i lager och darfor
faller bort fran ordern och inte kan levereras. Vardet finns per
segment i filen med kundinformation.

Leveranser
inklusive moms

Vardet av det som verkligen levereras till kunden, som denna ska
betala for, inklusive moms. Denna summa finns per segment i filen
med kundinformation.

Moms

25 % for Sverige, Norge och Danmark samt 22 % for Finland.

Leveranser
exklusive moms

Vardet av det som verkligen levereras till kunden, som denna ska
betala for, exklusive moms. Leverans inklusive moms minus moms
ger denna summa.

Returer

Varde av de varor som kunden har valt att returnera till Ellos vilket
finns per segment i fil med kundinformation.

Fraktintdikter

Den summa som Ellos far in fran sina kunder nar de betalar frakt for
de varor de bestiller, ibland ar dock leveranserna fraktfria.210 Har
berdknas ett ekvivalenttal genom att ta vardet av ett kundsegments
leverans exklusive moms dividerat pa det totala vardet for leverans
exklusive moms for det aktuella landet. Ekvivalenttalet blir da
andelen av det totala vardet for leverans exklusive moms. Ellos har
den totala intdkten for frakter for varje land som sedan multipliceras
med ekvivalenttalet for att fa fraktintdkten per kundsegment.
Anledningen att ett ekvivalent tal behovs i denna utrdkning ar att
fraktintdkter inte finns definierad per kundsegment utan endast
totalt per land. Da det ar per order som kunder betalar for frakt sa
har vi valt att ta andelen order som ekvivalenttal da det kindes som
det var det denna berakning som gjorde att vi kom sa nara
verkligheten som mdjligt.

Nettoforsdljning

Summering av leverans exklusive moms, returer och fraktintakter ger
nettoforsaljningen.

Intdkter frdan
erbjudanden

Denna intdkt ar det som Ellos far fran kunden i form av betalning for
de erbjudande som man kdper. Information om vilka kunder som
nappar pa de olika erbjudandena finns inte per kundsegment sa for
att rdkna ut intdkter fran erbjudanden for varje segment valdes att
anvanda varje segments andel av totalt utskickade supporter for det
aktuella landet multiplicerat med intdkten av erbjudandet for den

210 Bespksintervju, Stahlberg och Ornkloo, 2012-04-20
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specifika supporten for det aktuella landet. Antagandet som gjordes
var att lika stor andel av de som fatt erbjudandet i varje segment
ocksa utnyttjar det vilket inte behdver vara sanningsenligt. Denna
utrdkning gor dock att de kundsegment som inte fatt supporten med
erbjudandet inte kommer att sta for ndgra intdkter da de inte kan ha
kopt erbjudandet. Da det inte finns information om kundernas
kopbeteende vid erbjudande ar detta satt att berdakna det satt som
anses vara narmast verkligheten. Andelen av totalt utskickade
aktiviteter for det segmentet blir ett ekvivalenttal som utgar fran
forutsattning, som tidigare naimndes, att den andelen dr den samma
som kommer att utnyttja erbjudandet. Ekvivalenttalen férdelar
intdkterna fran erbjudanden till de olika kundsegmenten samt visar
pa hur stora resurser av intdkterna som respektive kundsegment star
for. Om samtliga kundsegment hade utnyttjat denna resurs lika
mycket hade det inte behovts ett ekvivalenttal i utrakningen.

Kostnader sdlda Star for kostnaden salda varor for de varor som finns som

varor erbjudande. Da kunden erbjuds att kopa en vara billigt sa ar ofta

(erbjudanden) kostnaden salda varor storre dn intakter fran erbjudanden.
Utrakningen och darmed ekvivalenttalet blir den samma som foér
intakter fran erbjudande fast istéllet for att multiplicera med intédkter
sa blir det istéllet kostnader for erbjudandet for det aktuella landet
man valjer att multiplicera med segmentets andel av totalt utskickade
supporter for det aktuella landet. Samma antagande om andelen gors
har och detta blir dirmed ocksa ett ekvivalenttal for denna kostnad.

Summa Framraknad summa som rdknas fram genom:

ﬁ')'rsa'ljning Nettoforsaljning — Fraktintakter — Rabatter _ Intikter fran erbjudanden

(exklusive 1+ Moms

erbjudanden)

Summa kostnader
sdlda varor

Réaknas fram genom:
Summa forsialjning (exklusive erbjudanden) X (1 — Operationell marginal)

(exklusive Den operationella marginalen ar en av Ellos framrdaknad summa som
erbjudanden) skiljer sig for de olika ldnderna.
Inkurans For Ellos ar inkurans en kostnad for varor som siljs i personalbutiken

eller som sdljs billigt till stormarknader pa grund av att det ar
svarsalda varor. Aven om férsiljningen sker i Boras eller i
stormarknader i Sverige ska kunderna i samtliga lander sta for
kostnaden da Ellos endast har ett lager som levererar till alla kunder
och anledningen till att dessa varor séljs i Sverige ar pa grund av att
personalbutiken finns har och det ar smidigast att salja till
stormarknader i Sverige.211 Fordelning av kostnaden foér inkurans har
skett genom ett givet ekvivalenttal som Ellos sedan tidigare raknat
fram. Detta tal &r en procentsats for varje land som star for inkurans
av det landets kostnad sdlda varor. Kostnad for inkurans per segment
berdknas sedan genom att ta varje segments kostnad salda varor
multiplicerat med ekvivalenttalet.

Ovriga kostnader
sdlda varor

Ovrig kostnad salda varor ar kostnad for évriga produkter som inte
tagits upp tidigare. Har har Ellos ett framraknat ekvivalenttal vilket

211 Bespksintervju, Stahlberg och Ornkloo, 2012-04-20
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motsvarar en viss procent av kostnad sdlda varor som skiljer sig
mellan de olika ldnderna, pad samma satt som vid inkurans. Detta ar
dock en annan procentsats da kostnaderna ar olika. For att fa 6vrig
kostnad salda varor for varje segment multipliceras varje segments
kostnad sdlda varor med ekvivalenttalet.

Summa kostnader | Summa av summa kostnad salda varor (erbjudanden), summa

sdlda varor kostnad salda varor (exklusive erbjudanden), inkurans och 6vrig
kostnad salda varor.
Bruttomarginal Summa som raknas fram genom nettoforsaljning minus summa

kostnad salda varor.

Supportkostnader | Kostnad for att trycka supporten. Det finns uppgifter pa hur manga av
de olika supporterna som skickas ut till varje kundsegment i filen
med kundinformation och total kostnad per support ar information
som Ellos tillhandahallit. Ekvivalenttalet blir som vid intdkter fran
erbjudanden och kostnad sdlda varor (erbjudanden), det vill saga
andelen av utskickade supporter for det segmentet av totalt
utskickade supporter. Detta blir dock ett helt korrekt ekvivalenttal
eftersom de som fatt supporten ska sta for kostnaden for det oavsett
om de koper eller inte. Andelen multipliceras med den totala
kostnaden for den supporten. Detta géor man sedan for samtliga
utskickade supporter for den aktuella sdsongen.

Katalogkostnader | Kostnad for att trycka kataloger som Ellos skickar till kunderna.
Samma utrdakning som ovan, till skillnad fran att detta ar for kataloger
istdllet for supporter.

Distributions- Kostnaden for att skicka katalog och support i form av porto. Nar en
kostnader for support gar ut tillsammans med en katalog ar det svart att skilja
katalog och kostnaderna at, darfor raknades denna som en egen post.

support Utrakningen dr dock den samma som ovan, for supportkostnad och

katalogkostnad. Andelen multipliceras istédllet med distributions
kostnad for katalog och support for det specifika utskicket.

Kostnader sdlda Detta ar kostnaden for de varor som Ellos erbjuder som gratisvaror i
varor olika supporter om kunden kdper ndgot annat. Precis som for
(gratisvaror) intakter fran erbjudande och kostnad salda varor (erbjudanden)

anvands andelen av den utskickade supporten for det kundsegmentet
av totalt utskickade supporter for den specifika supporten for det
aktuella landet, men enda skillnad att endast de supporter som ger
erbjudande om en gratisvara valjs istallet for erbjudande om att kdpa
en vara billigare. Aterigen ar det svart att veta hur manga som nappar
pa erbjudandet om gratisvaran men far som tidigare utga fran att det
ar en andel motsvarande den andel som far erbjudandet i supporten.
Darfor multipliceras andelen av segmentet som fatt supporten med
totala kostnaden for den specifika gratisvaran. Sedan adderas
samtliga av dessa kostnader for gratisvarorna for att fa totalsumman
av kostnad for gratisvaror for det kundsegmentet.

Ovriga Kostnad for 6vrig reklam som inte ar i form av kataloger och support.

reklamkostnader | Har finns en given summa 6vrig reklamkostnad totalt per land. For att
gora en sa rattvis fordelnings som mojligt till varje kundsegmenten sa
raknas ett ekvivalenttal ut genom att ta andelen av leverans exklusive
moms for det specifika kundsegmentet av det totala vardet av
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levererade varor for det aktuella landet. Ekvivalenttalet multipliceras
sedan med summan av 6vrig reklamkostnad for det aktuella landet.
Pa sa satt star varje kundsegment for ovrig reklamkostnad i
forhallande till hur mycket Ellos levererat till dem vilket ansags som
en lamplig fordelning denna kostnad.

Summa
reklamkostnader

Summa av supportkostnad, katalogkostnad, kostnad salda varor
(gratisvaror) och ovrig reklamkostnad.

Reklammarginal

Summa som raknas fram genom bruttomarginal minus summa
reklamkostnader.

Distributions-
kostnader

Kostnad for att distribuera varorna i form av paket till Ellos kunder,
det vill sdga vad det kostar for Ellos att skicka paketen. D3 en order
ofta blir mer dn ett paket sa har man raknat fram ett snitt for detta
vilket i nuldget ar 1,2 paket per order. For att rakna fram
distributionskostnaden multipliceras antal order per kundsegmentet
med antal paket per order och sedan multipliceras det med ett
utrdaknat tal som Ellos tillhandahallit som ar distributionskostnad per
paket.

Kundservice-
kostnader

Ellos har ett framraknat ekvivalenttal som anger hur mycket varje
order i snitt kostar for service. Denna summa ar olika for de olika
landerna och multipliceras med antalet order inom varje
kundsegment.

Logistikkostnader

Denna kostnad star for kostnaden for lagret att plocka varor for
leverans till kunder samt kostnad att hantera returnerade varor.
Denna kostnad bestar av plockkostnad for levererade varor, antal
erbjudanden i form av bade erbjudanden och gratisvaror samt
hanteringskostnad for returer. Den information som Ellos har ar antal
levererade varor, antal erbjudande, antal gratisvaror, antal returer,
kostnad for returer och kostnad for levererade varor for ett specifikt
land. Daremot finns inte information om hur manga och hur mycket
som tillhor varje segment. Darfor valdes att berdkna ekvivalenttalet
for logistikkostnaden som andel av leverans exklusive moms
beroende pa att det varde kunden far levererat borde ga i linje med
antal varor for leverans samt antal returer. Berdkningen ser saledes

ut enligt foljande:
Antal erbjudanden + Antal gratisvaror +)

(Plockkostnad levererade varor X ( Antal levererade varor

Leverans i segment X

+ Antal returer X Hanteringkonstnad returer X
Leverans totalt

Totala direkta
kostnader

Summa av distributionskostnad, kundservicekostnad och
logistikkostnad.

Tdckningsbidrag

Summan av reklammarginalen minus totala direkta kostnader blir
tackningsbidrag som anger lonsamheten per kundsegment i
kundlénsamhetsanalysen.
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