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Sammanfattning

Fordonsbranschen praglas idag av kraftig konkurrens dar produkterna allt mer
efterliknar varandra. Samtidigt har kundernas beteende kraftig férandrats och
samma saker efterstravas inte av kunderna som for bara ett par ar sedan. For att
skilja sig mot konkurrenterna idag galler det att jobba med mjuka varden som till
exempel kundhantering. For Volvo Personvagnar Sverige AB innebar detta ett
enormt arbete som Sveriges storsta bilmarke att behdlla sin nuvarande
marknadsposition och samtidigt finna en vag att ga pa den radande marknaden.
Detta vill man nu géra genom att infora ett CRM-system som ska hjalpa
aterforsaljarna att lattare hantera kunderna och skapa varde for dem. For att
bryta ner begreppet CRM har vi anvant oss utav fyra teman som genomsyrar hela
studien vilka ar, kundbeteende, kundlojalitet, kundvarde och CRM.

Syftet med studien var att ta fram en kommunikationsmodell som hjalper foretag
inom bilbranschen féormedla ut sin CRM-strategi. Genom att utga ifran Volvo
hoppades vi kunna hjalpa till med att klargora strategiska nyckelfaktorer for
detta. Det har ska hjdlpa dem att se vilka risker man ska undvika samt vart fokus
bor ligga vid utformande av sin strategi. Studien ar av kvalitativ art och bygger
pa intervjuer fran Volvo och tre olika aterforsaljare dar vi aven inkluderat saljare
for att skapa en helhetsbild 6ver problemet. Vart empiriska material har
tillsammans med var teoretiska referensram hjalpt oss att besvara vara
fragestallningar.

Utifran studiens insamlade material har vi fatt reda pa att behovet av CRM ar
stort. Aterforsiljarna pratar mycket kring teorin men anser samtidigt mycket
inte vara genomforbart for dem pa grund av otillrackliga resurser och tidsbrist.
Det ar dven svart for dem att kommunicera ut strategin till verksamheten da
forandring ar svar att genomfora. Idag finner vi ett glapp mellan de olika
avdelningarna inom verksamheten, vilket skapar en tydlig gransdragning om vad
som dr praxis pa de olika nivaerna.

Slutsatsen av studien pavisar CRM:s formaga att hjdlpa Volvo hantera sitt
kundfokus genom att bland annat underlatta informationshantering. Detta leder
till att man kan oka forstadelsen om kunderna, starka relationer och hjalpa till att
overtraffa deras forvantningar. Det vi dven kunnat se ar att CRM kan hjalpa alla
nivaer inom ett foretag och blir darfor en angeldgenhet for alla inom
verksamheten att jobba efter. For att lyckas fa ut sin CRM-strategi till
aterforsaljarna galler det att Volvo ar noga med hur de kommunicerar ut sin
strategi samt skapar enhetlighet i dterférsaljarnas interna processer.
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Abstract

The car industry is currently characterized by tough competition where products
increasingly resemble each other. At the same time the customers behaviour has
undergone a big change under a short period, which has lead to a change in
customer needs. In order to differentiate itself against competitors companies
have to work with subjective values such as customer management. As the
largest car company in Sweden this has lead to a huge task for Volvo Cars
Sweden AB to remain as market leaders. As a result Volvo wants to introduce a
CRM system that will help their retailers manage customers and at the same time
create value. We have broken down the concept of CRM in four main themes that
will underlie the whole study. These are customer behaviour, customer loyalty,
customer value and CRM.

The purpose of the study was to create a communication model that helps
companies communicate their CRM strategy, by looking at Volvo we hoped to
clarify strategic key factors. This will hopefully help them see the risk factors and
determine where the focus shall be in designing their strategy. We have made a
qualitative study based on interviews from Volvo and three different retailers
and their salesmen’s to create an overall picture of the current problem. Our
empirical material, together with our theory helped us answer our questions.

We have found that there is a big need for CRM, based on our analysis. The
retailers are aware of what the theory is saying but is having trouble to practice
it onto their processes, due to insufficient funds and time. There is also a
resistant for change in the organization, which obstruct with the strategy. In the
study we have found a gap between the different levels in the organization,
creating a distinct line between them.

The conclusions of the study demonstrate CRM’s ability to help Volvo manage
their customers by making information handling easier. By doing so it will
increase customer understanding, assist in building relationships and help the
company exceed customer expectations. We also found out that CRM can help all
the levels within a company and therefore should lie in everybody’s interest to
work with. To succeed rolling out its CRM strategy to the retailers Volvo has to
be specific in the way they communicates their strategy in order to create
uniformity to the retailers internal processes.
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Inledning

1 Inledning

Inledningens syfte dr att ge en dvergripande bild 6ver studien. Bakgrunden
presenteras enligt en trattmodell med klar hierarkisk ordning. Forst presenteras
kundbeteendet inom branschen och ddrefter gdr vi in pd betydelsen av relationer
pd fordonsmarknaden. Sist preciseras hur CRM kan fungera som ett verktyg for
foretagen att férbdttra integrationen med sina kunder. Ddrefter presenteras
problemformulering, syfte och frdgestillning.

1.1 Bakgrund

Bransch

Pa den svenska marknaden nyregistreras idag ungefar 300 000 bilar per ar
(Datamonitor 2010) men kampen om kunderna ar hard och fordonsbranschen
praglas utav kraftig konkurrens med flertalet aktorer. Den 6kande konkurrensen
pa marknaden har bidragit till att kundernas beteende angdende bilkop
forandrats och idag soker kunderna ndgot mer an bara en bil. De handlar den
produkt som de upplever ger dem storst egenvarde, ndgot som ar valdigt
subjektivt (Kotler 2008). Da dven kundernas preferenser skiljer sig kraftigt at ar
kundbeteendet pa fordonsmarknaden svar att generalisera (Tillvaxtverket 2010).
For en kund kan priset vara det avgérande medan miljéaspekterna kan vara i
fokus for en annan. Att som foretag ha mojlighet att identifiera kunder, ha
information for att knyta dem till sig samt agera pa ett satt som gor att man
behaller dem kan vara avgorande pa den konkurrensutsatta marknad som rader
(Jonsson 2005).

Marknad

Fordonsmarknaden praglas idag dven utav 6kade kundkrav, en stagnerad
efterfragan pa den mogna marknaden och en minskad varumarkeslojalitet
(Tillvaxtverket 2010). Detta har bidragit till en bransch dar varje unik
differentieringsfaktor blir allt viktigare och att bilféretagen férsoker hitta
konkurrensfordelar bortom sjalva produkten (Swedish Wire 2011). For att
differentiera sig ifran sina konkurrenter anvinder foretagen sig idag allt mer av
kringtjanster som ska 6ka mervardet for kunderna. Att skapa tita relationer har
darfor blivit ett mal hos nastan alla bilforetag, dels for att fa nya kunder men
framforallt for att behdlla sina nuvarande. Orsaken till att stort fokus laggs pa de
befintliga kunderna ar da kostnaden att fanga upp en ny kund ar betydligt lagre
an att behdlla en befintlig (Blomqvist et al 2000).

Forr levde foretagen i storre utstrackning pa sitt varumarke men idag har
kunderna blivit allt mer frikopplade ifran det. Detta gor att kundupplevelsen och
kundrelationerna blir allt viktigare for foretagen i deras stravan efter att uppna
en hog kundlojalitet (Tillvaxtverket 2010).

CRM

Pa senare ar har darfor foretag borjat anvanda sig av CRM som ett verktyg for att
sdtta upp enhetliga riktlinjer hur man ska jobba for att starka kundupplevelsen.
Detta verktyg ska gora information om kunderna tillganglig for de i foretaget
som arbetar mot kunderna samtidigt som det ska forsakra att foretaget
behandlar kunden likvardigt oavsett vilken marknadskanal som anvands
(Reynolds 2002). CRM ska bidra till att forbattra kundndjdheten genom att
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hjalpa foretagen att sitta kunderna och deras behov i fokus, vilket ar en
nyckelfaktor inom bilmarknaden idag. Att forsta kunderna battre dn sina
konkurrenter skapar alltsd en viktig konkurrensférdel om det utnyttjas pa ratt
satt. Malet med det som foretagen gor, vid anvidndande av CRM, tar alltsa sitt
fokus i att skapa mervarde till slutkunden. [ gengild 6nskar foretagen att dess
anstrangningar skall leda till n6jda och trogna kunder som dven vid framtida
koptillfallen aterkommer till dem.

1.2 Problemformulering

Problembakgrund

Idag &r CRM som vi tidigare namnt ett viktigt begrepp inom fordonsbranschen.
Konkurrensen pad den svenska marknaden har hardnat och Volvo Personvagnar
Sverige AB (framover Volvo) har genomgatt en stor forandring de senaste aren.
Forr ansags Volvo vara familjebilen nummer ett. Idag har ddremot Volvo valt att
forsoka overga till premiumsegmentet dar ndgra av de framsta konkurrenterna
anses vara BMW, Mercedes och Audi (Volvocars 2012). Premiumbilar i sig ar ett
svardefinierat begrepp men den allmdnna uppfattningen ar att bilarna skapar ett
mervarde for kunden och bidrar till h6g kundnytta (Vi bilagare 2010).

Foretag forsoker skapa kundnytta samt differentiera sig fran sina konkurrenter
pa olika satt. Volvo forsoker gora det genom ndgot man kallar ”"Brand Pyramid”
(Volvocars 2012).

. Sakerhet.
. Skandinavisk design.
fromothers ] o Miljo.
. Premiumkvalité.
@ . Kundupplevelse.
. Korupplevelse.

Figurbild 1: Brand Pyramid (Volvocars 2012).

Sakerhet har alltid varit det viktigaste karnvardet hos Volvo och idag ligger de
flesta av Volvos kdrnvarden ligger inom det tekniska/materiella omradet och ar
darmed svart att skilja fran konkurrenterna da fordonsbranschen bygger pa
efterliknande (Swedish Wire 2011). Inom det immateriella omradet ligger
daremot kundupplevelsen som man pa Volvo lagger stort fokus pa idag. For att
oka kundfokuset anviander man ett CRM-system som ska stddja upp foretagets
mal om kundnoéjdhet. Systemet ska fungera som en stottepelare for hela
verksamheten dar man genom enhetliga riktlinjer ska jobba pa ett liknande satt.
Immateriella ting ar svarare att kopiera och genom differentiering kan stor
konkurrensfordel skapas (Baines et Al 2008).
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Volvos problem
“Vi dr den mest mdnniskocentrerade biltillverkaren i branschen och det mdste vdira
kunder fa reda pa!”

Richard Monturo (2011), marknadsforingsansvarig vid Volvo Personvagnar.

CRM ar viktigt for Volvo och man har jobbat kontinuerligt med denna process
sedan 2003 da det nuvarande systemet uppkom. Malet med processen ar att 6ka
fokus pa kunden i en produktorienterad bransch (Jonsson 2005). Framforallt
idag nar de star infor utmaningen att etablera sig fullt ut inom
premiumsegmentet. For att 6ka fokus pd kunden vill man fora ut en ny
marknadskommunikativ plattform dar manniskan och kunden ar i fokus med
hjalp utav begreppet “Designed around you”, vilket menas att man designar en
unik upplevelse kring varje kund.

For att lyckas med sin nya CRM-strategi har darmed Volvos aterforsaljare en
oerhort viktig roll. Enligt Volvos interna undersokningar skiljer sig
kundnojdheten markant mellan aterforsaljarna vilket tyder pa att strategin ej
lyckats fullt ut. Volvo erbjuder idag darfor aterforsaljarna nagot som de kallar for
Customer Satisfaction 2.0 (framover CS 2.0), vilket ar nagot de sjalva kallar for en
verktygslada av utbildningar som skall stimulera deras arbete mot en hogre
kundtillfredsstallelse. Forsta steget i verktygsladan handlar om att skapa
helndjda kunder genom att utbilda personalen till ett enhetligt agerande. Ett
annat viktigt verktyg handlar om att utbilda aterfoérsaljarna i den servicekultur
Volvo vill sta for nu och i framtiden. Malet ar att alla aterforsaljare skall kinna en
samhorighet och ha klart for sig vilka varderingar Volvo star for och vad det
innebar. Med hjalp av detta vill man formedla ut en mer enhetlig bild av féretaget
mot kund (Volvo 2012). Det skall dock sagas att CS 2.0 endast ar i startgroparna
och det finns en viss osdkerhet kring hur man skall lyckas férmedla ut det till
aterforsaljarna.

Var syn pa problemet

Volvo ar idag intresserade av att infora ett nytt CRM-system med hjalp av CS 2.0.
Man vill till detta system fa reda faktorer som ar viktiga att lagga fokus pa. Detta gor
man for att kunna skapa en stabil grund for det nya systemet. Idag saknar man till
stor del en strategi som CRM-systemet ska grunda sig pa, vilket gor att risken for
misslyckande 6kar. Volvo saknar dven kunskap i vad som egentligen kravs for att
lyckas med sin CRM-strategi och vill darfor fa reda pa vilka framgangsfaktorer samt
risker som vanligtvis forekommer vid CRM. Genom att borja fran grunden vill man
fastsla att en stabil plattform skapas som alla i foretaget jobbar efter. Volvos
modeller skiljer sig idag en del fran den vetenskapliga teorin och vi vill fora
samman dessa delar genom att jamfora teori mot praktik.

Nyckelbegrepp

Utifran teorin har vi tagit fram en hierarkisk relation med nyckelbegrepp som vi
kommer utgd ifran i denna studie. Att forsta sambandet mellan dessa begrepp
anser vi r grunden till deras nya CRM-strategi. Forvantan pa oss ar att vi genom
teoretiskt materialinsamlande ska hjalpa Volvos praktiska problem.
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A

Figurbild 2: Nyckelbegrepp kopplat till CRM (gjord av forfattarna).

Vi anser att CRM genomsyrar alla dessa begrepp. Kan darmed Volvo identifiera
vad som paverkar kundens beteende kan de lattare skapa och behalla relationer
med kunderna. Genom att ha ett val fungerande CRM-system vill de kunna skapa
hogre kundndjdhet och darmed 6ka kundfokuset da man sjilva anser att man
kan forbattras pa detta plan.

Tidigare forskning

[ en tidigare studie "Customer Relationship Management- en studie om hur CRM
tiillampas i foretagen” av Pedram Edbad granskas hur flera féretag anvander sig
av CRM och vilka faktorer som foretagen sjilva anser vara viktiga. Studien
baseras pa 50 foretag och var tanke ar att genom analysera ett specifikt foretag
kunna bidra till en djupare forstdelse kring hur CRM tillimpas i praktiken.
Studien vander sig enbart till foretag som tillampar sig av CRM i sin dagliga
verksamhet och genom att analysera Volvo kommer vi férhoppningsvis bidra till
storre forstaelse for foretag inom detta segment. Forskning visar att stor del av
den tidigare forskningen baseras pa den praktiska tillampningen av CRM medan
det finns en avsaknad av forskning inom den strategiska biten av den (Payne &
Frow 2005). Vanligt ar att man ser CRM fran ett tekniskt perspektiv men detta ar
ofta en stor orsak till misslyckande (Payne & Frow 2006). Vi ska darfor analysera
andra aspekter an just de tekniska for att istallet hitta grundlaggande faktorer till
framgangsrik CRM. Vi kommer forsoka hitta en 16sning genom insamlande av
data som forutom att intressera, faktiskt ocksa hjalper de finna en 16sning samt
bidrar till storre kunskap inom vart forskningsomrade (Booth et al 2002).

1.3 Syfte

Syftet med studien ar att ta fram en kommunikationsmodell som hjalper foretag
inom bilbranschen féormedla ut sin CRM-strategi. Genom att utga ifran Volvo
hoppas vi kunna hjalpa till med att klargora strategiska nyckelfaktorer for detta.

1.4 Fragestillning

For att klargora syftet ska vi anvanda oss av tva stycken delfrdgor. Den forsta ar
mer positivistisk upplagd medan den andra fokuserar mer pa strategiska
rekommendationer till Volvo och besvaras utifran hermeneutiken.
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1. Hur kan ett CRM-system hjalpa Volvo att 6ka sitt kundfokus?

2. Vad behover Volvo tanka pa for att lyckas fa ut sin CRM-strategi till
aterforsaljarna framgangsrikt?

1.5 Avgrdnsning

Studien handlar om Volvo Personvagnar Sverige AB och fokuserar pd den
svenska nybilsmarknaden. Vi kommer titta pa hur Volvo tillimpar CRM utan
inblandning fran deras konkurrenter. For att avgransa arbetet har vi valt att
fokusera pa hur foretaget ska gora for att nd ut med CRM-systemet till
aterforsaljarna, detta for att aterforsaljarna representerar Volvo mot kund. De
aterforsaljare som studien baseras pa ar positivt instdllda till CRM sen tidigare
da vi vill hitta nyckelfaktorer for Volvo att bygga vidare pa. Studien kommer
forhoppningsvis dven kunna ligga till grund fér hur man ska kommunicera mot
negativt installda aterforsaljare men dessa kommer inte tas upp i denna studie.
Volvos nya satsning pa CRM innebar flera mojliga komplikationer som beror
implementeringssvarigheter, strategival, foretagskulturfragor, imagefragor och
managementproblem. Var inriktning i studien kommer halla sig till de
strategiska faktorer som behover ligga till grund for ett CRM-system. Nar vi i
studien anvander oss av begreppet verksamhet menar vi hela kedjan fran Volvo
till deras aterforsaljare medan nar vi anvander oss av begreppet foretag endast
menar Volvo. Studien kommer att bygga pa Volvo men med tanke pa dess storlek
och branschens laga differentiering anser vi dven att mojlighet finns att
resultaten kan tillimpas pa andra foretag inom branschen. Studiens resultat ar
dock Volvo specifika.

1.6 Forklaring av begrepp
Genom intervjuerna utkristalliserades ett antal begrepp som vi viljer att forklara.
Detta for att underlatta och oka forstdelsen for lasaren.

Radar ar Volvos egna benchmarkingsystem som later en jamfora resultat inom
olika omraden hos deras aterforsaljare.

Ett CRM-system ar nagot som ofta integreras som en del i ett affarssystem.
Systemets mal ar att forenkla informationshantering i stora databaser.

Lean ar ett begrepp som handlar om att férsoka eliminera saker som inte ger
nagot egentligt varde.

1.7 Disposition

Kapitel 1: Var studies forsta kapitel behandlar bakgrunden till branschens
behov av ett CRM-verktyg. Darefter tas Volvos problem upp samt syftet med
studien, vara frdgestdllningar och var avgrdnsning.

Kapitel 2: Under den teoretiska referensramen tar vi upp den teoretiska vag vart
arbete utgar ifran. Kapitlet borjar 6vergripande med relationsmarknadsforing
och CRM for att darefter bryta ner dessa begrepp i kundvarde som bygger pa
relationer som i sin tur bygger pa kundhantering.
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Kapitel 3: Metoden behandlar vart vetenskapliga forhallningssatt. Dar
presenteras var forskningsprocess och darefter datainsamlingen. Under
datainsamling gar vi igenom intervjuernas uppbyggnad och sist redovisas
validiteten och reliabiliteten for studien.

Kapitel 4: Empirin i arbetet bygger pa vara intervjuer med dterforsaljare. Detta
kapitel ar indelat likt var teoretiska referensram och bygger pa kundvarde,
kundlojalitet, kundbeteende och CRM. Begreppet CRM tas upp ifran olika
infallsvinklar, som ett verktyg, system och begrepp.

Kaptitel 5: Analysen bygger pa en diskussion mellan den teoretiska
referensramen och var insamlade empiri.

Kapitel 6: Slutsatserna aterkopplar all var insamlade data och férséker besvara
syftet med studien. Det kommer dven presenteras rekommendationer till Volvo
pa deras begaran.

Avslutningsord Inledning

Inledningens huvudsyfte var att vacka intresse och skapa en forstdelse for
bilmarknaden idag. Det vi framst tar med oss fran kapitlet ar nedbrytningen av
CRM som kommer genomsyra hela studien.
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2 Teoretisk referensram

Detta avsnitt forklarar de teoretiska begrepp som vdr studie baserats pd.
Teoridelens struktur dr uppbyggd enligt trattmodellen. Detta innebdr att borjan av
teorikapitlet hdlls ganska overgripande fér att du som Idsare ska kunna skapa dig
en bild av sjdlva dmnet for att ddrefter konkretiseras upp allt mer.

2.1 Teoretiska referensramens uppbyggnad

Det ar utifran denna trattmodell var teoretiska referensram ar uppbyggd kring.
Vi har forsokt att bryta ner begreppen utifran en hierarkisk ordning och
darigenom skapat denna struktur som kommer genomsyra hela studien.

Relationsmarknadsforing

CRM

Kundvarde

Relationer

W
i

Figurbild 3: Teoretisk struktur (gjord av forfattarna).
*Miniatyrbilder kommer visa ldsaren vart den befinner i den teoretiska strukturen

Vi borjar med att forklara vad en kund ar. Fran kunden kan betydelsen av CRM
harledas och dess uppkomst ifran relationsmarknadsfoéringen. Efter detta gar vi
in och forklarar begreppet kundvarde som kan harledas ifran kundrelationer och
kundhantering. Teorin ar alltsa uppbyggd efter en hierarkisk ordning dar
vardera omrade tar vid dar det andra slutade.

2.2 Kundbegreppet

Det forsta steget foretagen behover gora ar att definiera vad begreppet kund
betyder for dem. Begreppet kund skiljer sig beroende vad man ar for foretag och
har olika betydelser beroende vem man fragar. Chris Partridge (2002) gor en
uppdelning av kundbegreppet efter olika synsatt. Det forsta synsattet ser
“kunden som en person som kdper en vara eller tjdinst” Detta ar det klassiska
synsattet av en kund, alltsd ndgon som kdper en vara. Det andra synséttet ar att
man ser begreppet kund som en roll. Denna roll tilltrader en person vid
kopprocessen och dennes preferenser kan skilja sig ifran vad personen ifraga
tycker som en individ (Partridge 2002). Idag har kopprocessen blivit allt mer
komplex med fler parter inblandade. Detta gor att man idag inte langre enbart
kan fokusera pa slutkunden utan dven mellanhdnder skapar olika kundnivaer,
vilket har gjort att kundens kund blivit allt viktigare att ha i beaktning bland
foretagen idag (CIOsweden 2010). Nar vi pratar om begreppet "kund” i denna
studie menar vi slutkunden, dvs. bilképaren.
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2.3 Relationsmarknadsforing
"You'll never have a product or price advantage o
again. -

They can be easily duplicated, but a strong customer service
culture can’t be copied.”

Kundvarde

Relationer

Jerry Fritz (1996) m
Definition

Marknadsforingen har den senaste tiden genomgatt en stor forandring inom
dess anvandning. Forr sdg man marknadsforing som ett verktyg for att varva nya
kunder i engdngstransaktioner och stor vikt lades vid de 4p:na, pris, produkt,
plats och paverkan (Gronroos 1994). Idag anser man istdllet att relationer spelar
en stor roll for marknadsforingen, precis som att relationer i allmanhet har stor
paverkan for oss idag (Gummesson 2002). Istallet for att bara fokusera pa nya
kunder lagger man storre vikt vid att bibehalla sina nuvarande.
Relationsmarknadsféringen kan forklaras som Gummesson (2002) goér genom
att "relationsmarknadsféring dr marknadsféring som sdtter relationer, ndtverk
och interaktioner i centrum”. Blomqvist (2000) tar dven han upp begreppet, men
dar han aven tar upp hela livsspannet av en relation: ”"Relationsmarknadsféring
innebdr att medvetet arbeta for att etablera, utveckla och avveckla relationer med
kunder och andra intressenter sd att émsesidiga virden och konkurrenskraft
skapas”.

Betydelsen av starkta relationer inom marknadsforing ar egentligen inte nagot
nytt utan istéllet en slags dterupptackt (Blomqvist et al 2000). Tanken &r att
skapa goda relationer med kunder, vilket i sin tur kommer leda till ett langre
partnerskap med hogre mervarde, bade for kunden och foretaget (Kotler et. al
2008). Hela tanken med relationsmarknadsfoéring bygger pa tva principer som
verkar enkla att uppna men ar desto mer komplexa dn sa. Dessa ar att nya
kunder ar dyrare att anskaffa an att behalla existerande och ju ldngre relationen
ar desto mer lénsam blir den for foretaget (Baron et al 2010). Gummesson
(2002) tar upp de fyra varderingar som ar viktigast inom
relationsmarknadsféring;

Marknadsforing ska genomsyra hela foretaget

Forr ansags marknadsforing enbart lyda under marknads- och
forsaljningsavdelningarna men idag ar det viktigt att marknadsféringen
praktiseras genom hela verksamheten.

Langsiktigt samarbete bidrar till en win-win situation

Viktigt inom langsiktiga relationer ar att de inblandade parterna far ut egen
vinning av relationen. Far enbart en part ut varde av relationen blir inte
relationen langvarig.

Alla parter i en relation har ansvar for det som hiander
Ett klassiskt tank ar att leverantoren satter alla krav men det ar bara en myt. Lika
viktigt ar det att leverantdren lyssnar pa kunden.
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Relations- och servicevirderingar, inte byrakratiska virderingar

Det ar viktigt att man ser kunder som mer dn bara statistik. De ar en kalla till
inkomst och det ar viktigt att man verkligen satter kunden i fokus och later de
tycka till.

Den vanligaste jdmforelsen inom teorin gors mellan den transaktionsbaserade-
och den relationsbaserademarknadsforingen. De tva satten ar skilda genom att
den transaktionsbaserade soker nya kunder medan den relationsbaserade
kvarhaller nuvarande. Med den relationsbaserademarknadsfoéringen
uppkommer problem som inte finns under den transaktionsbaserade, samtidigt
som den dven loser grundlaggande problem hos transaktionsmarknadsféringen,
som till exempel att sdnka kostnaden for att finna nya kunder (Blomqvist et al
2000). Malet med relationsmarknadsforing ar att skapa lonsamhet. Detta kan
goras pa tva olika satt, antingen genom att skapa storre kundlojalitet eller genom
att 6ka kostnadseffektiviteten (Blomqvist et al 2000). Idag ar
relationsmarknadsforing grunden till den marknadsforing som bygger pa
kundrelationer och lojalitet. Detta har i senare ar mynnat ut till CRM.

2.4 Customer Relationship Management

"Mdlet med CRM dr inte att maximera avkastningen av

enskilda transaktioner utan snarare att skapa bestdende —

relationer tillsammans med kunden.” Relatione
Kaj Storbacka (2000) o

Relationsmarknadsforing

CRM

CRM handlar om att ta hand och varda sina kundrelationer. Det

handlar dven om hur ett féretag ska organisera sig runt sina kunder och deras
behov istallet for kring produktgrupper och omraden. Dock ar det ett brett
begrepp med avsaknad av en enhetlig definition (Peppers & Rogers 2011). Kotler
(2008) definierar exempelvis CRM som "den dvergripande processen for att
bygga och behdlla Ionsamma kundrelationer genom att erbjuda éverldgset
kundvdrde och tillfredstillelse”. Detta synsatt ser alltsd CRM utifran de processer
som bidrar till att skapa kundvarde. Gummeson (2001) i sin tur lagger
huvudfokus kring foretagets varderingar och strategier kring kundrelationer
som han definierar "CRM dr relationsmarknadsforingens virderingar och
strategier- sdrskilt avseende kundrelationer- omsatta i praktiskt tillimpning”.
Trots sina olika definitioner har CRM blivit allt viktigare och ar idag av stor
betydelse for dagens marknadsforing da foretagens erbjudande blivit allt mer
lika varandra samtidigt som kunderna blivit allt mer medvetna. Det foretag da
kan sarskilja sig fran sina konkurrenter ar genom kundrelationen (Peppers &
Rogers 2011). Det ar kunderna som ar ett foretags intaktskalla. For att 6ka sina
intdkter maste man darfor forsta sina kunder. Nar foretaget har kinnedom och
forstar sina kunder har de mojlighet att utveckla den relationen till ett mervarde
for kunden och dirmed uppna en 6kad lojalitet gentemot foretaget. Bade
foretaget och kunden skall alltsa finna relationen givande (Peppers & Rogers
2011). Just detta bygger de tre hornstenarna inom CRM pa. Dessa ar;
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Skapandet
av okat
kundvéarde

Foretagets
ansvar

Produkten
som en
process

Figurbild 4: Hérnstenar CRM (Storbacka & Lehtinen 2000).

Skapandet av 6kat kundvdrde

For att utveckla sina kundrelationer kravs att man ar medveten om kundens
varde. Nar foretagen utgar ifran detta minskar efterhand betydelsen av enskilda
transaktioner (Storbacka & Lehtinen 2000).

Produkten som en process

Detta innebar att man skall betrakta produkten som den enhet dar kundens och
foretagets utbyte av processer forenas. Detta leder till att produktdifferentiering
overgar till processdifferentiering och darmed ger 6kade mojligheter till att
skapa olika relationer (Storbacka & Lehtinen 2000).

Foretagets ansvar

Foretagen skall inte n6ja sig med att enbart tillfredsstdlla kundens behov, de
skall aven se forutsattningarna att skapa starkare relationer med kunderna sa
lange viljan och kompetensen finns (Storbacka & Lehtinen 2000).

2.4.1 CRM:s olika former
CRM kan som tidigare namnts beskrivas som en 6vergripande affarsstrategi. For
att tydliggora processen bakom CRM kan man skilja pa tre former utav den.

Operativ CRM

Operativ CRM ér sjilva insamlandet av data och synliggérandet av den.
Information ar viktigt pa dagens foranderliga marknader och kontinuerlig
uppdatering av den ar viktig for att foretagen ska kunna halla jamna steg med
konkurrenterna (Jonsson 2005).

Analytisk CRM

Inom analytisk CRM ar det viktigaste att man skiljer pa att data inte 4r samma
sak som kunskap (Kale 2004). Den analytiska delen av CRM kategoriserar upp
den insamlande datan och bygger pa den operativa delen. Har gor man om datan
till anvandbar kundinformation som saljarna far tillgang till (Rababah et al 2011).

Strategisk CRM

Strategisk CRM ska binda ihop alla delar inom CRM f6r att lyckas skapa en
enhetlig strategi. Detta kan vara genom att man férandrar féretagskulturen till
en mer kundorienterad kultur for att lyckas med sin strategi eller helt enkelt for
att skapa sig en differentieringsfaktor (Rababah et al 2011).
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2.4.2 Férdelarna med CRM

Det ar viktigt att man forstar sig pa fordelarna med CRM for att kunna utnyttja
dess potential. Fordelarna som CRM innebar har sammanstéllts av Richards och
Jones (2008). De anser for att raknas som en fordel ska resultatet uppkomma
frekvent i den vetenskapliga forskningen om CRM.

Forbattrad formaga att identifiera lonsamma kunder

Flera studier har visat att alla kunder inte ar lika lonsamma och att man maste
gora aktiva val for att valja bort de man faktiskt inte vill ha (Lin och Chang 2008).
Kan man hitta de kunder som ar Idnsamma sa minskar risken att man lagger ner
stora marknadsforingskostnader pa kunder som Gummesson kallar for
“skrapkunder”, vilka ar laganvandare som ofta kdper fran andra leverantorer
(Gummesson 2008). Genom CRM kan man identifiera de kunder som ar mest
lonsamma genom “data mining”, alltsa konsolidera data fran olika system sa att
man darefter kan rikta mer fokus pa de mest Ionsamma (Swift 2001).

Forbattrad effektivitet hos saljarna

Foretagets potentiella kunder ar eftertraktade av konkurrenter och det galler att
snabbt kunna identifiera dessa kunder och skapa skraddarsydda erbjudanden
for dem. Snabb tillgang till information 6ver hela verksamheten gor att ratt
information kommer ut till de personer som ar i kontakt med kunden och
darefter kan man skapa en sa bra lI6sning som mojligt till kund (Swift 2001). CRM
skapar helt enkelt battre sdljare genom att konsolidera informationen till ratt
person. Okad medvetenhet om vilka kunder man ska fokusera pé kan dven det
oka effektiviteten hos siljarna (Richards & Jones 2008).

Individuella marknadsmeddelanden

Genom att inneha information 6ver kunderna kan man specialisera sina
meddelanden mot dem. Detta innebar framforallt att man kan spara in pengar pa
att inte rikta marknadsféringen mot alla tdnkbara kunder utan enbart de man
ser som huvudmal. Det innebar dven att du genom specialiserade erbjudanden
kan na en forhojd effekt for de tilltankta kunderna (Dyché 2002).

Skriddarsydda produkter och tjanster

Ett mal med CRM dar att differentiera sitt erbjudande ifran konkurrenternas.
Genom att skraddarsy sitt erbjudande mot kund kan man sarskilja sitt
erbjudande dar produkten egentligen ar densamma. Problemet som uppkommer
ar att detta kraver enormt mycket resurser fran foretagets sida (Chen och Cing
2002).

Forbattrad prissattning

Ifall man far tillgang till forbattrad information och foretaget kan forsta sig pa
kundernas behov kan man lattare justera priset for respektive kund (Richards &
Jones 2008).

Forbattrad kundservice

Att anvanda sig av ett CRM-system for att forstarka sin kundorienterade roll far
anses vara en faktor till att man implementerar en CRM-strategi. Genom att
lattare kunna se kundens behov kan man ocksa lattare hitta l16sningar till denne.

11



Teoretisk referensram

[ ett kundfokuserat foretag ar forbattrad kundservice standigt ett mal att
efterstrava (Chen & Popovich 2003).

2.4.3 Framgangsfaktorer
"The first rule of any technology used in a business is that automation applied to an
efficient operation will magnify the efficiency. The second is that automation
applied to an inefficient operation will magnify the inefficiency."

Bill Gates, grundare Microsoft

I manga fall anses CRM vara ett holistiskt tankesatt dir man ser CRM som en
helhet medan andra férsoker bryta ner CRM till delar for att lattare kunna
hantera det (Wilson et al 2002). Oavsett hur man gar tillviga finns det i dagslaget
ett problem att hantera CRM pa ett effektivt satt da runt 50 % av foretagen som
anvander sig av CRM har misslyckats med tillampningen av det. Manga foretag
har i manga fall svart att beakta riskerna med CRM medan andra inte vet vilka
nyckelfaktorerna ar. Att i forsta steget identifiera nyckelfaktorerna ar
grundstenen for en lyckad CRM-strategi. En viktig upptackt ar att fordelarna av
CRM inte ar bransch- eller landspecifika utan ar densamma oavsett (Richards &
Jones 2008).

CRM kan sagas vara uppbyggt av tre huvuddelar, dessa ar processer, mdanniskan
och teknik (Chen & Popovich 2003). Utifran dessa komponenter kan man dven
dela in framgangsfaktorerna.

Processer

De processer som verksamheten nar ut till sina kunder med ar marknadsféring,
forsaljning och servicetjanster. Dessa processer ar essentiella for foretagen att se
over da processerna maste vara samstimmiga med CRM-strategin (Arab et al
2010). Processerna ar viktiga for att synliggora kunderna och visar samtidigt att
foretaget ar sa kundfokuserat som man utger sig for att vara (Kale 2004). King
och Burgess (2007) tar upp tva nyckelfaktorer som foretaget maste se dver for
att lyckas med processerna. Foretaget maste ha viljan att forandra sina processer
samtidigt som de dven maste inneha formdgan att forandra dem. En stor
anledning till varfér man misslyckas med att forandra processerna ar att CRM-
strategin inte ar tillrdcklig definierad och att strategin inte kommuniceras ut till
hela verksamheten (Arab et al. 2010). For att komma 6verfund med detta
problem ar kontinuerlig utbildning viktigt att man som foretag tar till sig. Detta
missar tyvarr manga foretag vilket leder till att man underskattar behovet av
forandring (Kale 2004).

Organisation & Kommunikation

Relationen mellan kunder och anstallda ar en av de centrala delarna inom CRM.
Att kunna hantera detta samspel manniskor emellan ar centralt. Det giller inte
bara hur man fran foretagets sida visar hur man ska agera utan dven hur de
anstallda faktiskt hanterar kunderna. Férutom relationen med kunderna ar det
aven organisatoriska aspekter som maste tas i beaktning. Dessa ar kulturen pa
foretaget samt hur ledningen stéller sig bakom projektet. Kulturen inom
foretaget visar bland annat hur motstandskraftig den ar for forandring. De
anstallda kanske motsatter sig CRM-strategin och darmed férhindras strategin
fran att befasta sig inom verksamheten. Inom i princip alla fall dar CRM lyckats
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har stort stdd funnits hos ledningen (Arab et al 2010). King och Burgess (2007)
tar aven har upp tre faktorer for ett lyckat CRM-system.

* Toppledningens support: Det ar en nyckel att toppledningen dger
problemet for att skapa en stabil grund. Utan den klarar man sig ofta inte
genom implementeringsfasen (Kale 2004). Deras roll ar dven att pa ett
lyckat satt kommunicera ut strategin till resten av organisationen (King &
Burgess 2007).

* Kulturféorindring: Foretagskulturen paverkar i stor grad om man lyckas
bli kundorienterad. Manga foretag pratar om att man ar det utan att
organisationen star bakom det. Forsta steget ar att kulturen star bakom
ledningens beslut for att darefter framgangsrikt kunna skapa en
kundvision pa foretaget (Goodhue et al 2002).

* Formaga att dela information: Det finns tva element som foretagen
maste behdrska for att kunna utnyttja informationen korrekt. Det forsta
kallas “Data mining” vilket innebar att man hamtar data fran olika system
och med “Data integration” menas hur man ska gora informationen
tillganglig for alla. Det ar viktigt att veta att data inte ar betydande forran
man tolkar och analyserar den (Kale 2004).

Teknik

Tekniken dr som vi nimnt innan enbart en del av CRM och man far inte se CRM
endast som teknik, utan som ett hjalpande verktyg (Rababah et al 2011).
Tekniken bakom CRM ska stodja personalen pa foretaget genom att forenkla
processerna for dem (Chen & Popovich 2003). Tekniken var dven viktig under
den traditionella marknadsféringen och darfor spelar den personliga kontakten
storre roll idag(Gummesson 2008). Inom det tekniska finns det framfoérallt tva
aspekter som man maste tanka pa. Det forsta ar att foretag maste ha teknologisk
beredskap och det andra ar att de maste inneha formagan att integrera system
med varandra (King & Burgess 2007).

2.4.4 Risker med CRM

” We are drowning in information and starved for knowledge”
John Naisbitt (1982)

For att forsta fordelarna med CRM ar det dven viktigt att man forstar riskerna
som det innefattar. CRM-strategierna ar ofta ofardiga innan de anvands i
foretagen (Rababah et al 2011). Ribgy et al (2002) talar om tre stora risker som
finns med CRM som foretagen ofta inte tar i beaktning, vilket leder till
misslyckade CRM-projekt.

Implementering fore utvecklandet av strategi.

CRM-strategin ska vara det forsta som utvecklas. Daremot anser manga foretag
att strategin kommer automatiskt med ett CRM-verktyg och man misslyckas
darfor med att identifiera de nyckelfaktorer som CRM bygger pa.

13
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CRM dr inte anpassat efter foretagets organisation.

Att anvanda sig av ett CRM-system betyder inte att organisationens processer ar
anpassade efter det. Ett CRM-system bidrar till en bas men ifall organisationen
inte staller sig bakom systemet kommer det dnda misslyckas.

Antagandet att mer teknologi skapar ett bittre CRM

En viktig aspekt som flera foretag tror ar att CRM ar teknik for att forbattra
kundnojdhet. Flera chefer tror dven att desto mer teknik man lagger till desto
storre blir effekten vilket sdllan ar fallet.

Den viktigaste podngen som ndmns dr att man ofta har otillracklig grund innan
man gar vidare i processen. Foretagen tror att saker loser sig genom att inféra
nya element till verksamheten men risken ar allt for ofta att man glémmer bort
det essentiella (Rigby et. al 2002). I princip alla féretag kan ha anvandning av
CRM men det galler att man gor kostnadsberakningar for att se ifall
kostnadsstrukturen vags upp av férdelarna som kan skapas (Winer 2001).

2.5 Kundvarde

Relationsmarknadsforing

En av de tidigt vedertagna beskrivningar av kundvarde

definierades som skillnaden mellan en kunds =

. . - o . . undvérde
forvantningar pa en produkt och dess faktiska prestation. K : 4
. . . . Relationer
Detta uttryck sa ddremot ingenting om kunden fick vad den W
nterihg

betalade for och utsattes darfor for kritik. Det kritikerna ansag

saknades var begreppet viarde samt kundens uppoffring for att fa produkten
(Ravald & Gronroos 1996). Idag definierar man darfér ofta kundvarde med hjalp
av foljande ekvation:

Fordelar

Kundviarde = :
Pris
Kundvirdet kan antingen 6ka genom att man 6kar produktens fordelar eller att
man sanker priset pa produkten (Lehtonen 2011).

2.5.1 Férvantan och Kvalitet
En kunds forvantan har alltsa en stor paverkan pa kundvardet. Vad ar det da som
avgor en kunds forvantningar pa en produkt? Det som framst paverkar en kunds
forvantan ar dess behov, 6nskningar och forutfattade meningar om en produkt
eller tjanst (Qfinance 2009). Forvantat varde ar dirmed nagot som ar valdigt
subjektivt och skiljer sig at fran person till person och ibland dven for samma
person vid olika tillfillen (Ravald & Gronroos 1996). Olika faktorer som paverkar
kundens forvantningar av foretaget ar:

» Kundens tidigare erfarenheter av foretaget.

» Kundens personliga behov.

- Tillfalligt hojda kvalitetskrav, kan till exempel vara en oférutsedd

forandrad social situation.
»  Word-of-mouth effekter (Blomqvist et al. 2000).

Likasa ar den upplevda kvaliteten av en produkt fran en kunds perspektiv
baserat pa vad kunden anser om dess 6verlagsenhet jamfort med liknande
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produkter (Zeithaml 1988). For att ett foretag skall kunna motsvara en kunds
forvantningar pa ett sa bra satt som mojligt galler det att faststélla vilket varde
det &r som kunden egentligen soker, for att pa sa satt kunna tillhandahalla “ratt”
vardegivande fordelar (Ravald & Gronroos 1996). Dessa fordelar kan dven vara
nagonting utéver produkten som tillexempel kringtjanster som en service eller
dylikt.

2.5.2 Kundens livstidsvarde

Att berdkna hur stor vinst en kund ger ar svart men enligt
relationsmarknadsforingen ett viktigt steg for att fokusera resurser till de
personer som genererar vinst (Malthouse & Blattberg 2004). Tanken ar att
genom historisk data se monster som sedan berdknas for att ge det livstidsvarde
som en kund har. Ett problem med detta synséatt ar manniskors oférutsagbarhet
(Rust et al 2000). Den viktigaste faktorn att tinka pa som foretag gillande en
kunds livstidsvarde ar att ens egen planeringshorisont ar lang vilket skapar ett
langsiktigt tdnkande i att behdlla kunden (Rust et al 2000). Att se kunderna ur ett
langt perspektiv negligeras ofta av foretagen (Dwyer 1997). Framgang for
foretagen ar att kunna hantera relationer och skapa sa langa relationer som
mojligt, helst en livstid. Darfor ar det viktigt att man bygger strategier runt deras
varde (Kim et al 2006). For foretagen ar det viktigt att ha en uppfattning
angaende kundens livstidsvarde da det skapar en uppskattning éver vad en kund
betyder for foretaget, samtidigt som det dven ger en inblick i vad en forlorad
kund faktiskt kostar dem (Gronroos 2002).

2.6 Kundlojalitet

Relationsmarknadsforing

"The toughest thing about the power of trust is that it's very
difficult to build and very easy to destroy. The essence of m—

trust building is to emphasize the similarities between you and m—

CRM

the customer.”
Thomas J. Watson, grundare IBM

Lojalitet kan definieras som frekvensen av repeterade aterkop. Det vill saga att
kunden vid en framtida kdpsituation valjer samma produkt/maérke som tidigare
framfor ndgot annat. For att en kund skall bli och forbli lojal maste darav han
eller hon anse att ett visst foretags produkter daven i framtiden fortsatter att
erbjuda det basta alternativet (Oliver 1999).

2.6.1 Uppna kundlojalitet

Sjalva begreppet kundlojalitet har en stark koppling till kundtillfredsstallelse
eftersom det blir valdigt svart att uppna en lojalitet fran férsta borjan om kunden
inte anser sig ndjd med den produkt han kopt fran foretaget. Men hur gér man
for att ga fran nojda till lojala kunder? For att lyckas med detta bor man uppfylla
ett par essentiella kriterier (Oliver 1999):

« For det forsta maste produkterna som foretaget séljer ha ndgot som gor
de unika, nagot som sticker ut och gor de 6verlagsna konkurrenternas
erbjudanden.

+ For det andra maste en tillracklig lonsam del av ens kunder finna detta
onskvart.
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» For det tredje maste produkten vara nagonting som ens kunder kan
kdnna beundran for, vilket gor att de anser sig bade vilja ha och behdéva ha
produkten.

Oliver (1999) namner for att uppna den hogsta typen av kundlojalitet géller det
aven att lyckas skapa en “social allians”, dar ens kunder kdnner tillhorighet
under market och dar market ar det som haller alliansen samman. Detta dr ndgot
som valdigt fa marken lyckas med, men dar bland annat Harley-Davidsson ar ett
lyckat exempel. Ser man specifikt pa fordonsbranschen och lojalitet blir det
tydligt att manga misslyckas med steget att ga fran en nojd till en lojal kund. Sa
mycket som 85-95 % av kunderna pastar sig vara noéjda men endast 30-40 %
koper fran samma marke vid nasta koptillfalle (Oliver 1999).

2.6.2 Att skapa relationer

Det ar inte for intet som foretagen stravar efter att fa lojala kunder. Kundlojalitet
ar namligen forknippat med en rad fordelar for dem. Tidigare undersokningar
har visat att om man lyckas 6ka kvarhallandet av kunderna med 5
procentenheter kan detta 6ka intdkterna mellan 25-100 % (Reichheld & Teal
2001). Man skall dock ha i dtanke att dessa fordelar ofta visar sig forst pa langre
sikt (Emerald Group 2005). Reichheld och Teal (2001) namner sex stycken
orsaker till varfor lojala kunder ar mer l6nsamma.

Price premium

Referrals

Cost savings

Annual Customer Profit

Revenue growth

Base profit

Acquisition cost

Year

Figurbild 5: Varfor lojala kunder &r mer l16nsamma (Reichheld & Teal 2001).

Kundforvarvningskostnader

Att fa en befintlig kund till aterkop ar ungefar fyra ganger billigare dn att locka
till sig en ny eftersom man da inte behover lagga ner lika mycket pengar pa
marknadsforing (Mao 2010).

Grundvinst

Att forvdarva en kund innebar marknadsforingskostnader. Sjdlva grundvinsten
foretaget far nar en kund betalar for deras produkt skiftar beroende pad bransch
men lyckas man fa kunden till aterkdop kommer detta medfora att vinsten okar ju
langre tid man lyckas halla kvar kunden (Reichheld & Teal 2001).
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Intiktsokningar

[ de flesta marknader har det dven visat sig att en kund tenderar att spendera
mer pengar over tid i takt med att han kdnner sig mer bekvam med market och
da ser sig efter fler produkter de erbjuder (Reichheld & Teal 2001). En n6jd och
lojal kund ar inte heller lika priskénslig. Skulle exempelvis priset pa en produkt
att 6ka valjer en lojal kund ofta att fokusera pa ndgon annan faktor an sjalva
priset. Detta gor de eftersom deras lojalitet gor att de i storre utstrackning tror
pa sitt val (Mao 2010).

Kostnadsbesparingar

Nar en kund ar bekvam och lar kdnna ett marke eller féretag och vet hur de
agerar blir tjdnsteprocessen smidigare och snabbare vilket dven leder till att
farre fel gors. Detta bidrar till att den genomsnittliga driftskostnaden per kund
minskar (Gronroos 2002).

Referenser

En viktig aspekt som skapas ur néjda kunder ar “word-of-mouth”-fenomenet.
“Word-of-mouth” 4r kommunikation fran en existerande kund till en potentiell
kund och anses vara det mest effektiva sattet att fa nya kunder for ett foretag
(Gremler et al 2001) samtidigt som det aven ar gratis (Reichheld & Teal 2001).

Prispalagg

Med detta menas att en kund blir mindre priskanslig 6ver tiden samtidigt som
rabatter man ger nya kunder ofta inte ges till gamla. Daremot kan det dven
innebdra att kunden vet om sitt virde och sin betydelse hos foretaget och darfor
far en fordel under en féorhandling (Grénroos 2002).

2.6.3 Nackdelar med Kundlojalitet

Foretagens stravan efter att uppna en hogre kundlojalitet medfor dven vissa
risker som de bor ha i atanke. Ett allt for stort fokus pa sina befintliga kunder kan
leda till att de blir mindre flexibla och inte lika alerta nar det kommer till snabba
forandringar i marknadsstrukturen. Det kan dven leda till att foretagen far det
svarare att svara pa en forandrad betydelse av ett visst marknadssegment
(Thurau & Hansen 2000). Bygger man i allt for hog grad sin marknadsforing
kring ens befintliga kunder kan dven detta forsvara att attrahera nya kunder
(Reichheld & Teal 2001). Foretagen valjer da enbart att byta
marknadsforingsstrategi ifall man ar sidker pa att det ger utdelning, vilket ar
svart att rakna ut (Karadeniz 2010).

2.7 Kundbeteende Relationsmarknadsforing
Sjalva begreppet kundbeteende kan definieras som “den CRM
beslutsprocess och fysiska aktivitet som inbegriper kundens Kundvarde
forvidrvande, utvdrdering, anvdndande och bortskaffande av en Relationer
vara eller tjdnst” (Khan 2007).

En kunds beteende paverkas avsevart av marknadsforingen pa

olika produkter dar varje marknadskanal paverkar kunderna olika (Solomon
2010). Att forsta kundernas beteende ar darfor oerhort viktigt for att lyckas i sin
marknadsforing. For att dastadkomma en 6kad kundforstaelse genomfor darfor
foretagen undersokningar for att férsoka besvara:
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* Hur ser kunden pa foretagets produkter jamfort med konkurrenternas?

* Hur anser de att produkten kan férbattras?

* Hur anvander kunderna produkten?

+ Vad ar kundens attityd gentemot produkten och dess marknadsféring?
(Khan 2007)

Ndgot annat som marks av idag ar kundernas 6kade krav pa individualisering.
Den effekt som detta medfor ar att antalet kvantiteter av samma produkter
minskar samtidigt som foretagen maste vara mer flexibla i
tillverkningsprocessen (Kassel & Tittman 2007).

2.7.1 Paverkansfaktorer pa kundbeteendet

Man kan finna flertalet faktorer som paverkar en kunds agerande. Det finns bade
langsiktiga trender som paverkas av teknik, mode och kulturella forandringar
och periodvisa handelser sdsom arstider, idrottsevenemang etc. som paverkar
hur en kund agerar (Kassel & Tittman 2007). For att forsta en kunds beteende
och beslutsfattande i samband med ett kop brukar man anvadnda sig av féljande
trappstegsmodell (Khan 2007):

Figurbild 6: Kundbeteendetrappan (Khan 2007).

Denna trappstegsmodell kring kundens agerande paverkas bade av externa och
personliga faktorer hos kunden. Exempel pa externa faktorer ar kundens
kulturella bakgrund, vilken social tillhérighet han har nar det galler exempelvis
utbildning och formogenhet samt vilka sociala referensgrupper den utgar fran.
Ser man pa de interna faktorer som paverkar kundbeteendet har dessa framst
att gora med personlighet, livsstil och motivationsfaktorer hos kunden (Khan
2007). Storleken och betydelsen av kopet har dven det stor paverkan pa kundens
beteende. Desto storre kdpet ar ju mer tid pa varje trappsteg anvands (Solomon
2010). En stor del i att en kund vill bli lojal mot ett foretag ar att den samtidigt
reducerar antalet val den behdver gora (Sheth & Parvatiyar 1995).

Avslutningsord teoretisk referensram

Det inledande avsnittet i teoretiska referensramen om relationsmarknadsféring
ar framst tankt att 6ka forstaelsen och uppkomsten utav CRM och darvid
kommer inte sarskilt stor vikt ligga kring detta i var empiri. De delar vi framst tar
med oss ifrdn kapitlet ar kundvarde, kundrelationer och CRM och det dr dven
utifran dessa som var empiri ar uppbyggd kring.
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3 Metod

I detta kapitel presenteras de olika tillvigagdngssdtt som vi anvint i var studie.
Forst forklarar vi olika vetenskapliga synsdtt och motiverar varfér vi anvdnt oss av
just dessa. Detta gér vi for att visa att vi forstdr oss pd de olika metodiska
begreppen samtidigt som vi motiverar varfor vdr valda vdg passar just oss. Sedan
tar vi upp datainsamling och sist studiens reliabilitet och validitet.

3.1 Vetenskapligt forhallningssitt

Med vetenskapligt forhdllningssatt menas det satt som forskaren valjer att se pa
problemet. Det ar viktigt att klargora denna ansats for ldsaren da den visar hur vi
valt att se pa problemet. Inom vetenskapliga rapporter talar man framforallt om
tva olika forhallningssatt, positivism och hermeneutik.

Positivism harstammar fran den naturvetenskapliga teorin. Forhallningssattet
bygger pa objektivitet dar forskaren inte star i ndgon direkt relation till
forskningsobjektet. Resultatet ska alltsa bli detsamma oavsett vem som
genomfor forskningen. Positivismen forsoker dven bryta ner objektet i mindre
delar for att lattare fa en uppfattning 6éver helheten, vilket kallas reduktionism
(Patel & Davidsson 2011). Detta synsatt har fatt kritik for dess karakteristika,
framst genom svarigheten att halla utanfor egna tankar och kdnslor men ocksa
for att summan av delarna inte nédvandigtvis behover leda fram till en
fullstandig helhetsbild (Infovoice 2009). Det andra forhallningssattet som vi valt
att ta upp ar hermeneutik som kan sagas vara en motreaktion till positivismen
och uppkommit ifran dess kritik. Detta forhallningssatt byggs pa tolkningar av
verkligheten och som forskare forsoker man forsta och tolka objektet fran sin
egen subjektiva forstaelse. Den andra betydande skillnaden mellan de tva
synsitten ar att man inom hermeneutiken forsoker se helheten istdllet for
delarna. I motsats till reduktionism anser man har att helheten skapar mer dn
vad summan av delarna ar, vilket kallas for holism (Patel & Davidsson 2011).

Vi har framst forsokt att halla oss till ett positivistiskt forhallningssatt, diremot
var det svart for oss att helt negligera hermeneutiken da den framst riktar sig
mot kvalitativa studier, vilket var ar (Patel & Davidsson 2011). Darmed har olika
delar ur de bade forhallningssatten passat in pa var studie. Idag det ar svart att
betrakta varlden ur endast ett perspektiv och vi har darfér inte enbart anvant
oss av ett forhdllningssatt under studiens gang. Uppdelningen ser ut som foljer
att den forsta fragestallningen betraktas ur ett positivistiskt synsatt medan den
andra fragestallningen istdllet baseras pa hermeneutiken. Anvandning av
reduktionism har forekommit da vi ansett att problemet varit for 6vervaldigande
for att betrakta ur den helhetsbild som hermeneutiken 6nskar. Genom att vi
brutit ner problemet i delar har vi kunnat identifiera kdrnan av problemet och
fokuserat pa det. I vart fall identifierade vi tidigt problemet med varierande
kundnoéjdhet, vilket vi sedan lade fokus pa. Ur detta kunde vi urskilja att ett
bristande CRM-system har gjort problemet svart att greppa internt. Problemet
ansag vi vara for komplext samt inneha for manga olika infallsvinklar for att
tolka ur endast en bild, utan snarare behovts nyanseras pa olika satt.
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3.2 Forskningsprocessen
"Man behéver ofta analysera olika infallsvinklar for att férstd helheten av ett

problem”
Sharmista Bagchi-Sen (2012)

Var forskningsprocess har foljt det traditionella upplagget med att finna ett
problem och darifran metodiskt ta oss fram for att tillslut komma fram till en
slutsats (Patel & Davidsson 2011). Vi har i denna studie jobbat pa ett befintligt
problem som Volvo uppfattar att de har i sin verksamhet. En jamférelse har
gjorts om hur man praktiskt arbetar pa Volvo mot valda teoretiska modeller for
att vi darefter kommit med forslag till foretaget. Arbetsgangen har gatt till som
sa att vi betraktat Volvo och deras nuvarande problem i verksamheten.
Aterforsiljarna ar i stort Volvos ansikte utit mot kund och stir for storst del av
kontakten mot kund. Darfor var det essentiellt for oss att ldgga stort fokus pa
aterforsaljarnas och deras arbetssatt for att se hur det 6verrensstimmer mot
Volvos utsatta riktlinjer. Efter kontakten med dterforsaljarna samlade vi in data
for att kunna analysera problemet och finna l6sningar i det teoretiska som kunde
tillampas hos Volvo. Vi anvande oss av Volvos problem dels for att hjdlpa dem,
men dven for att soka svar pa ett vetenskapligt problem. For att kunna
genomfora detta var vart mal med arbetet att ga djupare mot problemets rot och
darmed skapa en storre forstaelse kring problemet. Eftersom malet med arbetet
var att skapa forstaelse istdllet for att forklara ett fenomen anvande vi oss av en
kvalitativ ansats (Andersen 1998).

3.3 Datainsamling
De olika tillvagagangssatt vi tillimpat for att samla in data redovisas i detta
stycke.

3.3.1 Primédrdata

Priméardata ar information som en forskare samlar in specifikt for en studie.
Denna data kan bland annat samlas in genom 6gonvittnesskildringar, intervjuer
och enkéter. Fordelen som denna data bestar av dr att man far relevant
information som ar tilltdnkt for sin studie (Andersen 1998). Den primardata som
vi anvant oss av bygger pa intervjuer fran Volvo samt deras dterforsaljare.
Intervjuerna har skett pa olika nivaer i verksamheten for att forsoka skapa en
helhetsbild utav problemet.

3.3.2 Intervjuer

Val av urvalsgrupp

Vi har genomfort tre intervjuer med aterforsaljare och dess sdljare som ar
utvalda av Volvo. Kriterierna som gjorde att dessa valdes for vara intervjuer var
att de idag har kommit langst med sitt nuvarande CRM-arbete genom att de alla
tillampar det i sin dagliga verksamhet. Sdljarna valdes for att skapa 6kad
forstaelse 6ver problemet samt deras arbetssatt. Tva av de intervjuade
aterforsaljarna ingick dven i ett pilotprojekt som Volvo genomfor angdende sitt
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nya CRM-system. Dessa kriterier har gjort att vi ansett tillampning av kvalitativa
intervjuer istdllet for kvantitativa varit tillrackligt.

Antalet som vi valt att intervjua anser vi vara ett rimligt antal baserat pa
storleken pa var studie samt att de har var mest intressanta ur Volvos perspektiv.
Sjalva valet av aterforsaljare kan diskuteras men da vi ville utkristallisera en
kommunikationsmodell ansag vi att storst nytta skulle bli av att intervjua de som
ar mest kunniga inom verksamheten och darifran hitta nyckelfaktorer att bygga
strategin kring. Detta skulle 6ka medvetenheten for Volvo hur dessa
aterforsaljare jobbar med CRM sa att de i ndsta steg kan tillampa kunskapen mot
negativt installda. Valet av tillvigagangssatt vaxte fram i samrad med Volvo
under intervjuernas gang.

Uppbyggnad
Var uppbyggnad av intervjuerna byggs efter vara nyckelbegrepp kundvarde,

kundlojalitet/relationer, kundbeteende och CRM. Vi har valt att anvanda oss av
omvand ordning for de olika nyckelbegreppen an under den teoretiska
referensramen for att personen ska fa prata om de olika delarna som tillslut
leder in till CRM. Detta 6kade forhoppningsvis forstdelsen kring begreppet CRM
och pavisade dess betydelse. CRM ar som vi nimnt innan ett valdigt komplext
begrepp och vi vill darfor klargora ifall verksamheten ser CRM pa samma satt
oavsett niva. Rader det enhetlighet? Nyckelbegreppen ska hjilpa oss klargora
forstaelsen for CRM-systemets grunder hos Volvo.

Intervjuerna bygger pa en kvalitativ ansats med semi-strukturerade fragor (Patel
& Davidsson 2011). Anledningen till detta var da vi ville att intervjupersonen
skulle prata fritt om dmnet och glida in pa det som den sjalv tyckte att fokus
borde ligga kring, samtidigt som vi inte ville styra intervjun. For att intervjun
skulle halla sig inom ramen fér amnet byggde vi den, som tidigare namnt, kring
fyra teman samt stodfragor. Fragorna byggdes pa varandra i en hierarkisk
ordning vilket gjorde att fragorna som stalldes till Volvo kunde tas vid hos
aterforsaljarna. Detta gjordes for att kunna se ifall det som lars ut hos ledningen
tas i beaktning hela vagen till aterforsaljarnas saljare.

Genomférande

Intervjuerna byggdes efter en intervjuguide som vi utformat efter lamplig mall
for att inbringa viss struktur at en 6ppen intervju. Intervjuerna genomfordes
genom att vi forst stallde mer 6vergripande fragor for att darefter precisera
samtalet mot fragestallningarna, detta for att sakerstalla att dessa besvarades. Vi
gjorde dven en intervjuguide for att ha mojlighet till pilotintervjuer, vilket
gjordes for att forsdkra oss om att frdgorna var konstruerade pa ett
lattforstaeligt satt samt att inga oklarheter fanns. Pilotstudien anvandes pa tva
personer ej relaterade till arbetet, vilket uppgav till vissa dndringar i vart
material. Efter detta kontaktade vi handledaren och fick ett godkdnnande av
honom.

Intervjuerna fran Volvo Personvagnar skedde med den CRM-ansvarige Pia
Stromberg och genomfordes pa Volvo. Tanken med intervjuerna var att de skulle
ligga till grund, men dven agera som mattstock mot vad foretaget praktiserar ut
mot aterforsaljarna. Darefter kontaktade vi aterforsaljarna for att se hur de
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faktiskt tillampar CRM i deras dagliga verksamhet. Forsta steget var sedan att
analysera hur de ansvariga hos aterforsaljarna jobbar for att ta till sig vad Volvo
forsoker praktisera ut. Darefter intervjuade vi sdljarna for att skapa en bild 6ver
hur de faktiskt anvander sig av de olika riktlinjer som finns. Detta gjordes for att
se hur kommunikationen mellan de hierarkiska stegen fungerade.

3.3.3 Sekundardata

Sekundardata ar information som insamlats av andra personer i syfte for att
stodja andra studier. Denna information kan exempelvis vara andra
forskningsrapporter. Aven om inte datan ar specifikt insamlad fér vart problem
sag vi danda stor relevans i att anvanda den for att styrka vara teser. Det som ar
viktigt ar att man haller sig objektiv till kdllorna och inte bara anvander sig av
information som stodjer ens egen tes (Patel & Davidsson 2011).

Sekundardatan har framst hdmtats fran vetenskapliga artiklar som beror vart
valda dmne. Vi har framst fokuserat pa ledande personer inom respektive
forskningsomrade och deras avhandlingar. Inom till exempel
relationsmarknadsféring anses Christan Gronroos och Evert Gummesson hysa
stor trovardighet. Begreppet CRM innehar dock otroligt manga férklaringar och
betydelser och vi har darfor valt att anvianda oss av ett brett antal vetenskapliga
artiklar for att kunna skapa en trovardig bild av CRM.

3.4 Validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet ar tva viktiga begrepp nar det kommer till
forskningsstudier. Med validitet menas att man mater det som ar relevant i
sammanhanget (Infovoice 2009). Viktigt inom forskning ar att man uppnar en
stor 6verrensstimmelse mellan teorin och den empiriska ansatsen for att visa att
resultatet ar trovardigt (Andersen 1998). For att uppna sa hog validitet som
moijligt har vi valt att anvanda oss av triangulering, vilket menas att man ser pa
problemet fran olika synvinklar (Infovoice 2009). Det har vi gjort genom att
intervjua olika nivaer i verksamheten vilket har gjort att vi kunnat upptacka
skillnader mellan nivaerna. En niva kan uppfatta problemet pa ett satt medan en
annan niva tycker en helt annan sak. Genom att fa med olika nivaer i foretaget
kan vi skapa en tydligare helhetsbild utav problemet. Vi kommer dven att
aterkoppla arbetet till Volvo samt aterforsaljarna for att sakerstalla att ratt saker
har métts under studien och pa ett korrekt satt. Studien baseras pa Volvo och
fragan som uppkom var ifall resultatet ar applicerbart for andra inom
branschen? Med tanke pa Volvos storlek och struktur ar vi medvetna om att
resultatet sdkerligen dr internt men pa grund av att den teoretiska
referensramen ar fast blir grunden densamma

Reliabilitet betyder att det man mater gors pa ett tillforlitligt satt (Wolming
1998). Genom att ta detta i beaktning vill man se ifall det man mater paverkas av
tillfalligheter och se till att matningarna inte gors under opalitliga forhdllanden
(Andersen 1998). For att sdkerstalla tillforlitligheten har vi fatt tilldelat
intervjupersoner av Volvo. Detta gor att vi enbart traffat och intervjuat
manniskor som i sitt dagliga arbete anvander sig av CRM och ar kunniga inom
omradet. Det som daremot kan ifragasattas ar att de tre dterforsaljarna var
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positiva angdende CRM redan innan intervjuerna, detta da det idag ar en stor del
av deras dagliga arbete. Var syn pa arbetet var att finna nyckelfaktorer och
darfor ansag vi att storst nytta var att intervjua dessa. Daremot att istéllet
omvanda negativt instédllda och ifragasattande ar ett amne som vi senare tar upp
i fortsatt forskning.

Intervjuerna har innehallit 6ppna fragor, vilket gjort att vi begransat mojligheten
att styra svaren da personen fritt fatt siga dennes asikter inom de olika &mnena.
Dessa har dven genomforts pa plats for att forsakra om att inga missforstand
skett, ndgot som kunnat handa o6ver till exempel e-mail eller telefon (Andersen
1998). Vi spelade in alla intervjuer med deras godkdnnande for att i efterhand
underlatta transkriberingen samt sakerstdlla att intervjuerna ar deras ord.

Vi har dven forsokt att forhalla oss sa objektivt som mojligt mot vart observerade
objekt. Var studie bygger pa minimal inblandning av egna tolkningar da teorin ar
strikt. Detta ska sdkerstdlla att tillforlitligheten 6ver studien ar hég och
oberoende vem som genomfor den. Daremot ar det otroligt svart att halla isar
egna tankar under en kvalitativ intervju, vilket gjort att vi pendlat mellan vara
vetenskapliga forhallningsatt till viss grad. Killorna som anvants inom den
teoretiska referensramen bestdr i princip uteslutande av vetenskapliga artiklar
och bocker. Detta har vi valt for att sakerstalla att de har blivit kontrollerade och
att tillforlitligheten ar hog.
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4 Empiri

Empirin dr uppbyggd utifrdn vdra intervjuer ddr varje intervju presenteras var for
sig. Vi bérjar med en kort beskrivning om Volvos syn pd problemet fér att sedan
presentera vardera dterférsdljare med en kort féretagspresentation innan vi
redogdr intervjuerna efter vdra "kdrnbegrepp” kundvdrde, kundrelationer,
kundbeteende och slutligen CRM. Detta kommer sedan ligga till grund for vdar
analys.

Intervjupersoner

Pia Stromberg, Manager Customer Satisfaction & CRM pd Volvo Cars, Géteborg.
Marie Hagman, Marketing Communications pd Skdnebil, Angelholm.

Susanne Enger, Kommunikationschef pd Nybergs Bil, Jonképing.

Malin Dahlgren, Projektledare Tage Rejmes bil, Norrkdping.

4.1 Volvo Personvagnar Sverige AB

Pia menar att deras d6kade fokus pa CRM beror pa att man "nu pratar om
mdnniskor” i storre utstrackning an tidigare. Det dr de man skall utga ifran vilket
stéller hogre krav pa forbattrade processer. Man vill darfor borja om fran
grunden da enligt Pia alla pa Volvo idag "pratar olika om vad CRM egentligen dr”.
Hon anser att det nuvarande systemet "inte hdller mdttet” och ser darfor stor
utvecklingspotential i det kommande som hon hoppas att fler aterforsaljare
kommer anvanda sig av. Huvudfokus med satsningen ar enligt Pia 6ka
kundnéjdheten och darigenom sakerstélla att "man vet att kunden dr néjd genom
hela kedjan”. Detta genom att exempelvis dterkoppling mellan forsaljnings- och
serviceavdelningen sker. Det nya systemet skall alltsa bidra till ett enhetligt satt
att hantera och mdéta kunderna oavsett var i kedjan man befinner sig. Detta
hoppas man skall ske genom en tydligare CRM-strategi som genomsyrar
verksamheten. Pia sager idag att det ar stora skillnader i kundnéjdhet mellan
aterforsaljarna "trots att de sdljer samma produkt” och forhoppningen ar att
denna skillnad framover kommer att minska. For att lyckas anser hon det vara
valdigt viktigt, utover att sjilva systemet blir bra, att man far med ledningen hos
aterforsaljarna eftersom "de annars aldrig kommer lyckas fordndra det inévade
beteende som idag rdder”.

4.2 Skanebil

Foretagsbeskrivning

Skane Bil ar ett familjeforetag och har funnits sedan 20-talet, men i sin
nuvarande form sedan 1975 da det blev uppkopt av Bengt Hagman. Koncernen
bestar av moderbolaget Skanebil AB och de tre dotterbolagen Skdnebil
Personvagnar AB, Skdnebil Lastvagnar AB och Skdnebil Invest AB. Foretaget
omsatte foregdende ar ungefar 520MKkr och de har fér ndarvarande 115 anstallda.
Idag sdljer de bade nya och begagnade bilar av markena Dacia, Renault och
Volvo.

Kundvarde

Marie menar att kundvarde for dem ar “vad kunden har for nytta av oss”.
Kundvirde skapas genom de produkter och tjanster som foretaget kan uppvisa
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mot kunden och gors genom deras affarsstrategi “att vara en komplett bilaffdr”.
Nar Marie talar om komplett menar hon att foretaget kan hantera hela bilens
livslangd samt att kunden ska kunna kdnna en trygghet i att de kan lamna 6ver
allt bilrelaterat till dem. Detta skapar saklart en svarighet genom att man far
agera som sa mycket mer dn bara en forsaljare. Problemet ar aven att “man har
sd mdnga affdrer i den stora affdren”. Alla kringtjanster som efterforsaljning och
uppfoljning av kunders kop innebar enormt merjobb men anses dnda vara vart
det eftersom det skapar mervarde for kunden.

For att skapa kundvarde jobbar foretaget mycket med att vara 6ppen mot
kunden sa att den kdnner att man kan lita pa dem da deras image ar “att framstd
som ett schysst foretag med raka besked som kunden kan lita pd”. Man ser detta
som en skyldighet mot kund f6r att kunna skapa kundvarde samtidigt som man i
en relation maste vara 6ppen. En annan viktig punkt som man jobbar med inom
foretaget ar att man vill inge personalen kédnslan att man dger kundarenden. Pa
det sattet ska personalen kdnna att varje kund ar av betydelse samtidigt som
kunden ska kdnna “att de har en kontakt pad féretaget”. Alla dessa steg hoppas

man skapar kundvéarde och i sin tur 6kad kundnéjdhet.

Saljarna har idag tat uppféljning 6ver sin prestation och allt anvadnds ur en
forbattringssynpunkt. Genom att 6ka kundnéjdheten har man valt att skicka hela
personalen pa kurser for att bland annat forsta “att den egna personliga insatsen
betyder”. Skanebil tycker det ar viktigt att hela foretaget medverkar pa
utbildningar da de anser att “hela féretaget dr sdljare” och forbattrat resultat
efterat har synts tydligt pa kundnéjdhetsmatningarna. Idag medger man
svarigheten med att forsoka overtraffa en kunds forvantningar. Genom deras
strategi att vara en komplett Volvohandlare uppkommer prestationssvarigheter
da man primart forsoker tillgodose kundernas behov snarare an att 6vertraffa
dem, dven ifall det ar det man stravar efter. Marie menar att CRM kan hjilpa dem
genom att “man med CRM kan bli mer proaktiv. Ddr dr vi enbart i bérjan men med
bdttre uppféljning kan vi ligga steget fore”.

Kundrelationer

For att forbattra kundrelationerna jobbar féretaget mycket med olika verktyg.
Manga bygger pa att man erbjuder kunden sma saker utan motprestation for att
skapa det lilla extra for kunden. Man férsoker bygga upp en kundorienterad
verksamhet dar det kommer naturligt att ta hand om sina kundrelationer. Idag
far foretaget tillgang till en enorm databas tack vare Volvokortet som ar ett
formanskort. Detta beskriver Marie “som spindeln i ndtet” 6ver deras arbete mot
att skapa battre kundrelationer. Ddremot anser man samtidigt att detta ar ett
omrade som de kan bli valdigt mycket battre pa.

Den framsta utmaningen anser man fran foretagets sida ar att ga fran nojda
kunder till lojala kunder. Man anser att det finns valdigt mycket man kan gora pa
pappret for att skapa ndjda kunder, daremot ar det betydligt svarare att fa dem
lojala. Dar tror Marie mycket pa det personliga bemdtandet som att till exempel
skapa en personlig kontakt med ndgon inom foretaget. Som lojalitet marker
Skanebil skillnad pd varumarkeslojalitet och lojalitet gentemot dem, vilket
skapar fragetecken for foretaget angdende kundernas beteenden.
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Kundbeteende

Att ta reda pa en kunds beteende ar enligt Marie bland det svdraste som finns.
Ibland kan en 6ppethelg med ett visst koncept ge ett fullt hus for att ndsta vecka
vara helt folktomt. Det Skdnebil gor for att bli battre pa att lasa av kundbeteendet
ar att skicka sina séljare pa olika utbildningar, men som Marie sager galler det
aven att saljarna “har en fingertoppskdnsla for det” och sjalva kan lasa av
kunderna. Hon ndmner aven att “sdljarna generellt sdtt dr vildiga individualister”
och att det darfor inte alltid ar sa 1att att fa de att ga at samma hall. Arbetet
mellan sdljarna skiljer sig idag fran varandra da vissa anvander mer traditionella
metoder sdsom telefonsamtal medan andra anvander andra hjdlpmedel som
finns att tillga.

Idag marknadsfor sig Skanebil genom en mangd olika kanaler for att kunna na
olika malgrupper. Enligt Marie ar det framforallt de unga som ar “vdldigt svdra
att pinpointa”. Samtidigt vill de marknadsféra sig mer mot yngre kunder och
mindre i dagspress men “vdgar inte riktigt sldppa det” som Marie uttrycker sig.
Detta menar Marie har att gora med Volvos strategi att bli en premiumbil vilket
medfor att “de allra yngsta inte har rdd” och att det darfor ar viktigt att inte tappa
sina aldre kunder.

Skanebil forsoker att vara proaktiva mot sina kunder genom erbjudanden utan
motprestation. Marie ser darfoér stora mojligheter med ett kommande CRM
system som hon hoppas kunna hjilpa de fa en battre 6verblick 6ver sina kunder
och darmed kunna férenkla kontakterna mot dem. Som hon sjalv uttrycker det
ser hon CRM “lite som nyckeln fér proaktivitet”

CRM

Skanebil ser pa CRM som ett satt att halla koll pa sina kunder och ett hjalpmedel
till att dela information mellan olika avdelningar. Marie sager att CRM ar nagot
“hon brinner f6r” och arbetar helhjartat med da det ar ndgot hon anser vara
valdigt viktigt. Det som de sjdlva hoppas fa ut av ett nytt system ar att det ska
spara tid for personalen genom att det ska “férenkla och automatisera vilket ska
ge mer tid éver for de kreativa delarna”. Marie hoppas aven att det ska “bli en
naturlig del i sdljarnas vardag” dar de fortlopande skriver in information om
kunderna som de sedan kommer at pa ett lattillgangligt satt, ndgot som idag inte
fungerar sarskilt bra da de har tva olika system som ar daligt integrerade med
varandra. Med hjilp av den 6kade insamlingen av information hoppas man
kunna “se monster och frigéra energi till kreativ marknadsforing och visa vilka
kunder man skall ldgga krutet pd”. For att lyckas infora ett CRM-system betonar
Marie att det ar oerhort viktigt att ha ledningens stod eftersom “sdljare dr som
sdljare dr, de gor inte ndgot de inte dr piskade att géra”.

Marie dr vdl medveten om att det dven finns negativa sidor av CRM. Den storsta
risken hon ser ar att man i valdigt hog utstrackning gar efter den data som finns i
systemet, men att den faktiskt kan vara felaktig. Hon papekar darfor att “man
mdste vara vildigt noga med vad man skriver ner om kunderna”. Hon tar dven upp
det faktum att vissa kunder kan ha svart for att information lagras om dem och
det ar valdigt svart att satta gransen “fér hur ldngt man verkligen vill att foretag
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ska komma” néir det giller den biten. Aven om det kan finnas vissa nackdelar
med CRM ar hon dnda 6vertygad om att ett nytt CRM-system “kommer bli bra fér
alla i ldingden”.

4.3 Nybergs Bil

Foretagsbeskrivning

Nybergs Bil ar ett privatagt foretag som i sin nuvarande form funnits sedan 1975.
Foretaget har idag ungefar 160 anstéllda och omsatter arligen runt 720 miljoner
kronor. De har bilhallar i Jonkoping, Nassjo och Eksjo dar de tillhandahaller
bilmarkena Volvo, Ford, Renault och Dacia. Utdver nybilsforsaljning sdljer de
aven begagnade bilar och erbjuder biluthyrning via Hertz samtidigt som de har
tjanster inom allt fran finansiering till skadeverkstad.

Kundvirde

Enligt Susanne sa ar kundvarde for Nybergs Bil "att fG det man forvintar sig och
gdrna lite till”. Deras kunder idag har redan hoga krav pa dem och detta ar darfor
nagot de jobbar fortlopande med. Hon ar dock noga med att betona "det inte
handlar om att skdnka bort en massa grejer” utan det handlar om smagrejer som
att gora det dar "lilla extra”. Med detta vill de féormedla kdnslan av kvalitet och
proffsighet. Susanne anser att Volvos 6vergang till premiumsegmentet staller
annu storre krav pd dem som aterforsaljare om man ska lyckas med att ge
kunden den premiumupplevelse de forvantar sig. Dock far inte kostnaderna
skena pa grund av detta och for att lyckas géller det att se 6ver hela
organisationen. De efterstravar darfor att borja arbeta efter ett "lean koncept” for
sdljarna dar allting de gor ska f6lja en viss mall. Susanne betonar att det ar svart
att fa en saljare "att gora si eller sa” da de ofta ar valdigt individualistiska

men "att om kunden férvintar sig att bli bemétta pa ett visst sdtt, dd mdste vi ha
resurser att klara av det”. De jobbar darfor kontinuerligt med att utbilda
personalen och framférallt sdljarna inom foretaget for att standigt bli battre i sitt
kundbemotande.

Kundrelationer

Bland det viktigaste for Nybergs Bil nar det giller att bygga kundrelationer ar
enligt Susanne "att varje kund blir hord och sedd”. De kontakter man har med sina
kunder skall inte endast forekomma vid koptillfallena. Man forsoker darfor bjuda
in sina kunder till exempelvis biokvallar eller intressanta féreldsningar. Susanne
betonar betydelsen av "att det inte alltid behéver vara kridng” genom att kunna ge
nagot mer till sina kunder utan krav pa motprestation. Deras forhoppning med
sadana kvallar ar att det ska bidra till att skapa en starkare relation med
kunderna. Denna typ av storre evenemang gor de dock endast "stdotvis” i
dagsldget men ar nagot de hoppas kunna utoka.

[ foretagets stravan att ga fran nojda till lojala kunder understryker Susanne
vikten med de kringtjanster de erbjuder runt sjilva bilkopet eftersom "desto mer
de knyter upp kunden desto mer lojal blir den”. Exemplet hon ger ar "Kunden
képer en bil, han kan vara néjd med bilen, men Idgger han ocksd forsdkringen och
finansieringen hos oss dr chansen mycket stérre att han blir mer lojal”. Hon sager
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for att lyckas astadkomma detta kravs en tydlig kommunicering av produkterna
och deras kringtjanster i samband med bilképen.

Kundbeteende

Nar det galler kundbeteendet menar Susanne att hon klart markt en forandring
sedan hon borjade da kunderna "generellt sitt kommer in fdrre gdnger i
bilhandeln dn tidigare”. Hon sager att denna forandring beror pa att de flesta
kunderna idag gor sina tre forsta besok hos en aterforsaljare 6ver natet. Nar de
sedan kommer in dr de oftast padldsta och vet vad de vill ha, vilket stiller hogre
krav pa saljarna.

Susanne namner aven de sociala mediernas stora betydelse i form av att
kunderna "nu kan lyssna pd vad hela vdrlden tycker och tinker”. Detta gor att
word of mouth ar viktigare dn ndgonsin da bade bra och daliga upplevelser om
foretaget kan spridas oerhort fort. Hon menar darfor det ar "viktigt att kunna
vara med och styra vad som hénder ute pd ndtet”, vilket gor att Nybergs Bil
efterstravar att synas mer i sociala medier. Nar det kommer till ett avancerat
plan for att forsoka analysera sjalva kundbeteendet ar detta ingenting som de
gor sjalva. Har forlitar de sig istéllet pa Volvo och sina generalagenter "som har
helt andra muskler” att genomfora undersokningar och ta fram mallar pa
exempelvis kundgrupper. Susanne siger darfor att hon har stora forhoppningar
pa det nya CRM-systemet dar "mycket gdr pd automatik” och att de dirmed
sjalva far mer tid over till att se 6ver sddant som exempelvis kundbeteende.

CRM

Susanne ser pa CRM som ett hjalpmedel for att halla ordning pa "vad det dr fér
kommunikation kunden behéver och ndr”. Hon anser kdrnan for att sdlja och 6ka
sin merforsaljning ar att ~kommunicera rdtt sak i rdtt tid for kunden”. Idag har de
inget valfungerande CRM-system som siljarna anvander och darfor riskerar de
aven att forlora vardefull information om kunderna. Detta ar nagot de vill skall
forbattras i det nya CRM-systemet och att sdljarna fortlopande skriver ner vilka
kontakter de gjort och vad de pratat om. Enligt Susanne handlar det om "att
kunna ge ett proffsigare bemétande”. Man vill med hjélp av det nya CRM-systemet
automatisera och kategorisera kontakten med kunderna for att "fd bdttre koll att
det hdlls en jdmn kontakt, och inte bara en sdljande sddan”.

For det kommande systemet skall lyckas menar Susanne att det ar oerhort
viktigt att systemet blir ett hjdlpmedel for saljarna. Ifall de anser det vara
krangligt "kommer det att do” och systemet far darfor inte vara svarmanovrerat.
Susanne poangterar hur viktigt det ar for foretaget att “VD och ledning stdr
bakom systemet”. Nagra negativa sidor med CRM kan inte Susanne se just for att
det skall "anvdndas som ett hjdlpmedel” som underlattar i vardagen for dem
genom att "enkelt hdlla koll pd och kategorisera sina kunder”.

4.4 Tage Rejmes

Foretagsbeskrivning
Tage Rejmes AB dr idag ett av Sveriges storsta familjedgda bilhandelsforetag
med ungefar 728 anstallda och en omsattning 2011 pa 2.7 miljarder kronor.
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Foretaget grundades 1958 av just Tage Rejme och finns i 3 landskap uppdelat pa
15 orter. Man ar uppdelade inom olika omraden dar det finns ett
personvagnsbolag, ett lastvagnsbolag samt ett dotterbolag som saljer Ford.

Kundvarde

Kundvéarde for Tage Rejmes dr det som man kan leverera till kunden allts3, “ett
vdrde for kunden”. For att skapa varde for kunden jobbar foretaget mycket med
mjuka varden som kundndjdhet och relationer. Detta dd man anser att det
tekniska kunnandet som de normalt ar duktiga pa har blivit en
grundforutsattning i branschen. Det géller darfor for dem att skilja sig mot sina
konkurrenter pa annat satt. [ deras dagliga verksamhet jobbar de standigt for att
skapa kundvarde. For att konkretisera upp detta jobbar de mycket med deras
interna processer som ska stodja upp foretaget samt lean for att standigt
forbattra dem. Till sist arbetar de dven mycket med ledarskap, vilket de anser “
inte bara innefattar chefskap utan om ledarskap och medarbetarskap”. Foretaget
forsoker aven fa feedback ifran kunden genom olika fokusgrupper, allt for att
skapa kundndjdhet da de anser att “Iénsamhet dr ndjda kunder”.

Kundnoéjdhet anser de ar svart att jobba enhetligt emot da “alla individer har ett
tycke vad ett bra kundbemétande dr och det dr olika saker”. For att sdkerstalla att
foretaget anvander sig av ett enhetligt satt utat mot kunderna har man tittat pa
att infora en checklista dar man samlar de viktigaste punkterna att tdnka pa
gallande kunderna. For att sdkerstdlla enhetligheten gar dven hela foretaget pa
utbildningar for att fa forstaelse hur man ska bete sig mot andra. Anledningen till
detta sager Malin ar att “alla har i stort sett kundkontakt”. Att skapa kundnéjdhet
ar svart men man anser att det ar viktigt att skapa ett positivt surr om foretaget.
Deras stravan ar att “det positiva 6vervdger det negativa, sd ordet pd stan blir
positivt”. Kundnojdhetsmatningar gérs genom radar men man anser att det ar
otillrackligt da “Radar dr Volvos mdtning och vi mdste ocksd kolla vad kunderna
tycker om det vi tycker dr viktigt och vad dem tycker dr viktigt”. Darfor
kompletterar man dven upp Volvos centrala matningar med sina egna for att
skapa battre koll om sitt foretag.

Kundrelationer

Kundrelationer skapas genom att ha narkontakt med dem. Problemet som finns
ar att det finns 60 000-70 000 aktiva kunder i deras kunddatabas. Det bidrar till
att det inte gar skapa en personlig relation med alla, samtidigt som kunder idag
ar mindre och mindre lojala. Har anser Tage Rejmes finna ett problem att Volvo
fortfarande vill vara en volymbil samtidigt som man nu ocksa ska vara premium,
vilket 6kar kravet pa personlig kontakt. Idag forsoker man arbeta pa
personbilssidan som man gor pa lastbilssidan och det beskriver Malin ar att “ta
ut sina viktigaste kunder och ddrefter géra en kundplan som man arbetar efter”.
Det ar daremot svart for Tage Rejmes att hitta dessa kunder och déarifran skapa
livslangdsanalyser. Man har idag en enorm databas med information men det
kravs samtidigt en enorm arbetsinsats for att kunna analysera datan. Men genom
att titta pa datan kan man segmentera kundgrupper och da hitta storkunder.
Malin menar att det ofta inte beh6vs sa mycket tid for att starka relationen utan
det kan vara att “man bara ringer och checkar ldget eller tar en lunch”.
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Kundbeteendet

Malin menar att kundbeteende har forandrats pa marknaden idag vilket “man vet
sjdlv i sitt eget konsumentbeteende”. Svarigheten for Tage Rejmes ar att kunden
inte sjdlv tanker pa sin leverantor utan man maste presentera saker for den.
Darfor menar Malin att de “madste vara det enkla valet”. En annan sak som
forandrats ar transparensen pa marknaden. Idag kan kunden jamfora priser pa
natet vilket gor att konkurrensen 6kar inom foretagets alla delar. Pa grund av
internet dr kunden idag mer medveten dn tidigare. Den som kommer in till en
bilhall idag har redan bestamt sig sa det galler att man forsoker paverka dem i
ett sa tidigt stadium som mojligt. Detta sager Malin att man gor genom “att kunna
méta kunden ddr den finns, alltsa digitalt, vilket kommer bli allt viktigare och
viktigare”. En annan aspekt som har forandrats ar att foretaget inte bara ar
konkurrensutsatt av andra bilféretag utan dven av andra konsumentvaror, vilket
beror pa en forandring av manniskors livsstil. Malin menar att manniskors
beteende har férdandrats och det ar helt enkelt inte ar lika premium langre med
ny bil. Hon sager sjalv “varfér ska man ha en V70?” Det ar viktigt for foretaget att
kommunicera ut just varfor man faktiskt ska ha en Volvo och férdelarna med den
vilket ar svart.

CRM

CRM anser Malin “handlar om marknadsforing och marknadsforing dr inte reklam
for mig utan relation till en kund, alltsd hur kunden uppfattar oss”. Det CRM ska
hjalpa foretaget med ar kommunikationen med kund genom att ge kunden varde
nar den vill ha det. [ dagslaget anvander sig Tage Rejmes av ett egenutvecklat
CRM-system. Detta tycker dock inte Malin spelar nagon roll for “systemet dr inte
viktigt, inte ett dugg utan det dr processen som dr det viktiga”. Foretaget har aven
forsokt att sdlja in systemet till andra dterforsaljare utan framgang da de anser
att Tage Rejmes har en unik saljprocess. Malin menar att processen ar
densamma men skiljer sig i upplagg. Systemet ska framst finnas for att stodja
upp foretagets egna processer, det ska fungera utan att man behéver fundera pa
det. Att trycka in ett system och darefter anpassa sig efter det anser Malin ar fel
vag att g, systemet ska istdllet vara anpassat efter dem.

Malin menar att CRM-systemet idag stodjer hela deras nuvarande saljprocess.
Det ar allt fran att finna kunder, behalla dem samt kommunicera med dem
genom olika marknadsforingskanaler. Det man vill fa ut av ett nytt system ar en
battre integrering mellan olika databaser. Som det ser ut i dagsldget far man
hoppa runt mellan olika system, vilket gor processen allt f6r omstandig,
framforallt for sdljare som darfor i viss man struntar i att anvanda det.

Malin anser det finnas valdigt manga problem som maste 16sas med CRM idag.
Nackdelar med ett CRM-system sdger Malin ar att det tar tid och innebar extra
arbete samt att det ar dyrt. Andra problem som man ser ar att branschen idag
inte har ett kundfokus, utan snarare ett sdljfokus. Saljare samt saljchefer arbetar
standigt efter veckomal vilket skapar ett storre fokus pa att sdlja an att skapa
relationer. Det leder till ett kortsiktigt tink pa foretaget. Det ar en lang vag att ga
och det galler att man férandrar hela foretagets syn angdende CRM for att fa det
att fungera. For det férsta menar Malin att hela foretaget maste vara med pa
satsningen och det ska borja h6gt upp med VD och saljchefer som ar 6vertygade
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om detta. “Det dr jétteldtt att sitta i konferensrum och sdga att vi ska géra sdhdr
men det dr inte sd. Var sal har sin tro och att férdndra féretagskulturen dr
jéattesvdrt”. Alla maste ta till sig arbetssattet dven ifall det kan vara svart for
forandringar, “for s@ smaningom mdrker de att de inte kan vara utan det”. Idag
menar man att man “jobbar med fordndring vilket folk inte tycker dr bra”. Man
menar att det ar jatteviktigt att bli ett “CRM-féretag” och att inte bara tala om att
kunden ar i centrum. Malin sager det ar latt att tro att “tekniken kan i princip 16sa
allt varfér man egentligen ska tinka pad sina egna processer” for “hur mycket
information finns det inte i vdrlden idag?”

4.5 Siljarna

Hos de olika dterforséljarna var siljarnas tankar om CRM likartade. Siljarna
ansag CRM vara ett system som kan hjdlpa dem att fa tillgang till information och
underlatta deras arbete genom att forenkla vissa arbetsmoment. Under
intervjuernas gang lag fokus for siljarna pa sjalva systemets uppbyggnad och
anvandarvanlighet. Man preciserade hur man tyckte vissa funktioner skulle
fungera och hur det skulle hjalpa dem i deras dagliga arbete. Man betonade att
det var viktigt att systemet var anpassat efter dem och inte tvartom. Det som
daremot skiljde sdljarna at var sattet att arbeta pa. En sdljare 6nskade att man
skulle kunna segmentera och kategorisera kunderna pa ett battre satt medan en
annan tyckte att telefonnummer och namn rackte for att gora sitt jobb pa ett bra
satt.

Avslutningsord Empiri
Alla delar i empirin kommer anvandas och diskuteras i analysen. Delen som far
storst fokus dr daremot CRM da storst vikt under intervjuerna 1ag kring detta

begrepp.
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5 Analys

I analysen jamfér vi vdr teoretiska referensram mot vara genomférda intervjuer.
Forsta delen av analysen bygger pd en diskussion kring vdra nyckelbegrepp
kundvdrde, kundrelationer och kundbeteende som vi kopplar ihop med CRM. Andra
delen bygger pa den strategiska modell som dr utformad kring CRM:s teoretiska
framgdngsfaktorer.

5.1 Analys kring vara nyckelbegrepp

Utifran de fyra nyckelbegreppen som genomsyrat studien analyseras hur Volvo
kan 6ka sitt kundfokus. Genom att tidigare ha brutit ner CRM i olika nyckeldelar
fokuseras nu analysen mot varje enskild del. Detta ska klargéra grunderna hur
Volvo kan 6ka sitt kundfokus genom CRM.

5.1.1 Kundvarde

De aterforsaljare vi intervjuat kommer alla in pa forvantan nar de diskuterar
kundvarde. De pratar om att kunna matcha den férvantan kunden har eller till
och med overtraffa denna for att pa sa satt skapa ett mervarde for kunden. Detta
overensstaimmer helt med teorin som sager att kundens forvantan har en stor
paverkan pad kundvardet och att detta paverkas av behov, 6nskningar och
forutfattade meningar om produkten. Idag nar kunden har oerhdért manga
valmojligheter bade vad det galler bilmarken men dven andra
konsumentprodukter blir detta viktigare dn nagonsin. Att endast mota kundens
forvantan kan darmed ses som en grundférutsattning idag for att
overhuvudtaget konkurrera om kunderna. Att 6vertraffa kundens féorvantningar
ar ocksd nagot alla de aterforsaljare vi traffat arbetar aktivt med genom
exempelvis fortlopande utbildningar for personalen. Detta papekar man kommer
bli 4n viktigare nu nar Volvo valt att 6verga till premiumsegmentet. Nar det
galler utbildningar inom foretaget anser Skanebil att det ar viktigt att hela
foretaget medverkar da de ser alla i personalen som séljare. Detta starker
pastaendet i teorin som sager att marknadsforingen skall genomsyra hela
foretaget for att bli framgangsrikt. Med tanke pa att alla personer i foretagen i
nagon form kan komma i kontakt med kunden ar detta ett bra satt for att skapa
ett kundfokus genom hela organisationen. Som Ravald och Grénroos (1996) daven
sager galler det att faststalla vilket "varde” det &r som kunden egentligen soker.
Har ser aterforsaljarna stora mojligheter med CRM som ett verktyg, framst
genom dess formaga att samla in och lagra information om kunderna som de
sedan kan bearbeta.

Att hela tiden jobba for att 6vertraffa kundens forvantningar bidrar till en
organisation som standigt jobbar for att hitta nya satt att 6ka vardet for kunden.
Idag sdljer aterforsaljarna som vi intervjuat inte bara Volvobilar utan dven andra
marken som till exempel Renault. Detta gor att sdljarna hos aterforsaljarna inte
endast representerar Volvo utan alla marken de sdljer, vilket kan skapa problem
for Volvo. En kund som kommer in hos en aterforsaljare och vill ha en Volvo
forvantar sig troligtvis en annan behandling dn en kund som soker en Renault
som ju inte dr ett premiummarke. En aspekt som vi vill belysa ar att Volvo
faktiskt kan dra fordel av aterforsaljarnas spridda bilmarken da férvantningarna
hos kunderna troligtvis inte ar lika hogt stillda som hos aterforsaljare som
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endast saljer premiumbilar. Da kan Volvo namligen jobba med att 6vertraffa
kundens forvantningar istéllet for att bara tillgodose dem.

5.1.2 Kundrelationer

Foretagens mal med att ha néjda kunder ar att forsoka gora dem lojala. I teorin
tar Oliver (1999) upp tre essentiella faktorer for detta. Pa den forsta punkten ar
de intervjuade foretagen ense om att den fysiska produkten man erbjuder inte
sarskiljer sig fran konkurrenterna i allt for stor grad. Utan det krdvs insatser av
aterforsaljarna sjalva for att forhoja kundvardet. For att skapa ett behov av
produkten, vilket Oliver dven ndmner for att géra nojda kunder lojala, ska
kunderna kdnna ett behov av produkten. Volvo sjalva forsoker skapa
kundlojalitet genom att 6verga till premiumsegmentet. Detta gor de for att skapa
ett behov i ett tidigare skede dn vad de gor idag genom att forsoka projicera pa
kunden ett behov som de sedan uppfyller. Detta ar helt i enlighet med Khans
(2007) fem trappsteg som ndmns i teorin for att fa lojala kunder.

oTillfredstalla
behov

eSkapa behov

Figurbild 7: Volvos férandrade arbetssatt vid 6vergdng mot premiumsegmentet (gjord av
forfattarna).

Overgangen till premiumsegmentet skapar dock en problematisk balansgang for
aterforsaljarna. Att bade vara en volym- och premiumbil ar svart for dem att
hantera da det motsatter sig varandra. Stora forhoppningar finns darfér om att
ett CRM-system ska kunna bidra till en lattare kategorisering och uppféljning av
kunderna som i sin tur leder till starkta kundrelationer. Marie fran Skdnebil
namner att det dr skillnad mellan varumarkeslojalitet och lojalitet gentemot
foretaget. Bdda dessa faktorer kan antingen binda upp kunden mot produkten
men samtidigt aven forlora den ifall ena parten sviker relationen. Darfor ar det
viktigt att Volvo och aterforsaljarna star enade och visar upp en gemensam front
mot kunden vilket delvis skiljer sig idag.

Alla aterforsaljare ar 6verens om lojala kunders betydelse och jobbar likvardig
genom att forsoka erbjuda kunden mer an den faktiskt forvantar sig. Betydelsen
av det Gremler (2001) inom teorin ndmner som referenser anvands inom alla
branscher, men vid hogvardiga kép som bilkdp spelar de en jattestor roll. Mao
(2010) ndmner i teorin att en ndjd och lojal kund inte ar lika priskanslig och da
transparensen pa marknaden ar hog ar det viktigt for aterforsaljarna att
kommunicera ut ndgot annat an sjalva priset. De aterforsaljare vi intervjuat gor
detta via bland annat olika marknadsforingsevent men dven genom att “binda
upp” kunden genom kringtjanster. Detta kan dock ses som grundférutsattningar
som Malin fran Tage Rejmes ndmner. Marie fran Skanebil ndmner i sin tur att
den personliga kontakten inom féretaget ar viktig och storre fokus kravs inom
detta omrade for att bli &n mer proaktiva. Ifall aterforsaljarna kan lyckas skapa
en naturlig kundfokuserad organisation kan man jobba med sma medel for att
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starka relationen med varje kund markant.

Marknaden har idag i stor utstrackning forandrats inom bilbranschen vilket har
skapat ett krav pa omstallning av Volvos befintliga arbetssatt. Thurau och
Hansen (2000) namner en fallgrop gallande kundrelationer angdende allt for
stor fokusering pa befintliga kunder. De aterforsaljare vi pratat med betonar
darmed vikten av att géra kunden till en naturlig del av verksamheten genom att
som Skadnebil ndmner gora organisationen kundorienterad. Lyckas man skapa en
fokusering mot kunden i de olika verksamheterna blir inte fokuseringen pa
befintliga kunder en fallgrop utan en naturlig del av deras arbetssatt. Gor man
kunden till en naturlig del i det dagliga arbetet kommer inte kontakter utéver
sdljmomenten heller att ses som en belastning vilket det gor idag.

En stor del av kundkontakten idag kommer genom standardiserade utskick som
direktreklam, vilket i teorin skapar kontakt men i praktiken egentligen kan sakna
effekt. Tage Rejmes arbetar idag med fokusgrupper vilket faktiskt 6ppnar upp for
diskussion med kunden. Ur diskussioner kan tatare relationer skapas men dven
en 0kad forstaelse over olika beteenden. Gummesson (2002) tar upp att alla
parter i en relation har ansvar 6ver det som hander vilket forstarker betydelsen
av dubbelriktad kommunikation inom relationen. Att undsatta resurser at detta
kraver daremot att man inser att fordelarna som skapas av en tatare relation
faktiskt vager upp kostnaden. Winer (2001) tar upp betydelsen av att foretagen
gor kostnadsberdkningar for att kunna vaga fordelarna mot nackdelarna av ett
sadant tillvigagangssatt. Problemet kan bli som Emerald Group (2005) sager att
fordelarna forst kan komma pa lang sikt vilket verkligen satter foretagets
strategi pa prov.

Hos aterforsaljarna ar man medvetna om betydelsen av kundlojalitet men inte
genom dess alla nivaer. Rust (2010) papekar i teorin betydelsen av att ha en lang
planeringshorisont for foretagen for att behalla kunden, medan dterforsaljarna vi
intervjuat snarare arbetar efter snabba resultat. Det ar latt inom teorin att
fokusera pa kundrelationer men sjdlva anser de intervjuade aterforsaljarna att
tiden inte finns idag for att jobba med detta som man 6nskar, vilket dven Dwyer
(1997) menar ofta negligeras i teorin. Har hoppas aterforsaljarna att CRM kan
frigora tid for dem som de sedan kan fokusera pa sina kunder. Sdljarnas jobb ar
att sdlja och 16nen baseras till stor del pa provision vilket kan skapa en
mentalitet pa foretagen som enbart bygger pa snabba vinster. Detta glapp skapar
problem hos aterforsaljarna och Volvo genom att den kortsiktiga strategin hos
sdljarna motverkar den langsiktiga planeringen hos ledningen, vilket i slutdndan
paverkar kunderna. Fran ledningens sida galler det att kommunicera ut de
positiva sidor teorin sdger uppkommer av lojala kunder och att arbeta pa ett
langsiktigt satt. Lyckas man inkorporera detta kan man i dn storre grad arbeta pa
det som Marie fran Skanebil kallar proaktivt, vilket &ven ar det man efterstravar
fran Volvos sida.

5.1.3 Kundbeteendet

Aterforsiljarna idag har stora problem att analysera kundernas foriandrade
beteenden. Det de har markt ar en stagnering av kunder som besoker hallen.
Idag ar istéllet kunden betydligt mer medveten om produkten och anvander sig
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av andra kanaler an sédljarna for att samla information som till exempel internet
och vanner. Denna trend har daremot dterforsaljarna svart att stalla om mot och
da framforallt sdljarna som fortfarande trader in i sin traditionella roll med
sdljandet i fokus. Det aterforsaljarna forsoker arbeta med ar att paverka kunden i
ett sa tidigt skede som mojligt, alltsd redan innan "kunden har ett behov”. I teorin
namner man dven att ju storre kop desto langre tid spenderar man vid varje
trappsteg i Khans modell. Denna faktor skapar allt storre fokus mot
kundhanteringen som maste vara narvarande fran aterforsaljarna i varje steg.
Ingen av aterforsaljarna har egentligen nagon mojlighet att idag analysera
beteenden och anpassa sig efter kunderna vilket skapar ytterligare ett glapp
mellan kundernas behov och sdljarnas perception. D3 detta ligger i Volvos
intresse for att 6ka forsaljningen bor de sjdlva hjilpa aterforsiljarna med det har.

Delar vi upp kundbeteendet i externa och interna faktorer som Khan (2007)
gjort far vi tva helt olika problem. De externa faktorerna sdsom kunders inkomst
kan samlas in och kategoriseras. Detta ar ndgot som daremot inte gors i allt for
stor omfattning idag pad grund av att det dr en resurskrdavande process. Alla tre
aterforsaljare anser att den externa informationen finns men ar idag alltfor
tidskravande for att vaga upp insatsen. De interna faktorerna sasom livsstil ar
betydligt svarare att analysera och kraver en god relation till kunden. Skanebil
namner att man idag inte bara konkurrerar mot andra bilmarken utan dven mot
helt andra konsumentvaror. Detta skapar ett stort spektrum av infallsvinklar pa
problemet och 6kar kraven av kvalitativ information. Desto fler faktorer som
man kan ha i beaktande desto storre fordel skapar det for sdljarna. Bdde genom
forbattrad kundhantering men dven kostnadsbesparingar som Gronroos (2002)
namner. Detta hjdlper aven foretagen reducera antalet val fér kunden vilket
enligt Sheth och Parvatiyar (1995) ar en ingangsfaktor till att den blir lojal.

Tittar man pa kundens 6kade krav pa individualisering lagger Volvo stort fokus
kring denna punkt sjdlva. Deras nya koncept "Designed around you” handlar om
just mojligheten till att skapa en personlig upplevelse. Att diremot praktisera ut
denna teori kan anses vara problematisk. Som Tage Rejmes namner har de runt
60 000-70 000 kunder i sin databas och det dr dirmed nastan oméijligt for dem
att skapa personlig kontakt med alla. Féretagen arbetar istillet med
marknadsféring som uppmarksammar kunden och man 6nskar, som Susanne
fran Nybergs bil ndmner, sd mycket automation i detta som mojligt. Genom att
standigt uppméarksamma kunden, visa att de finns fér den och genom att
involvera honom/henne i olika sammanhang kan man lyckas stdrka relationen
till en grad dar bagge parter har ansvar for den. Detta ar helt i linje med det
Gummeson (2001) sidger om att bagge parter i en relation har ansvar for det som
hander och att ett 1angsiktigt samarbete ofta bidrar till en "win-win” situation.

5.2 CRM-Strategi

CRM-strategin valjer vi att fokusera kring de framgangsfaktor som den
teoretiska referensramen tar upp. Under intervjuernas gang uppmarksammade
vi att fokus fran aterforsaljarna i stor man kunde harledas ifran
framgangsfaktorerna, vilket gjorde att de var lampliga att bygga strategin runt.
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Figurbild 8: Uppbyggnad CRM-strategi enligt teorin (gjord av forfattarna).

De olika aterforsaljarnas asikt kring CRM:s strategiska betydelse skiljer sig at
idag. Att aterforsaljarna definierar begreppet olika ar inte sarskilt konstigt da det
idag saknar en enhetlig definition. Det viktigaste med CRM d&r att man, vilket dven
Peppers och Rogers (2011) ndmner i teorin, arbetar for att ta hand och varda
sina kundrelationer. Karnan ar da att alla i foretaget ser CRM som samma sak.

Rababah (2011) ndmner att strategisk CRM ska binda ihop bade den operativa
och analytiska delen for att pa sa satt skapa en enhetlig strategi. P4 samma satt
maste man dven binda ihop sdljarna med ledningen da ledningen kan ses som
den analytiska delen medan sdljarna jobbar efter den operativa. Det dr viktigt att
man har detta i atanke vid byggandet av en CRM-strategi sa att alla delar kring
CRM-systemet som informationshantering, kundhantering och implementering
faktiskt vavs samman till en enhetlig strategi. Det dr annars latt for
verksamheten att enbart fokusera pa en del av strategin som till exempel
systemet. En sak som tydligt podngteras under intervjuernas gang ar svarigheten
att faktiskt tillampa de teoretiska strategierna pa foretagen. Att bygga en strategi
fran grunden och utga fran den kan underlatta aterforsaljarnas framtida arbete
samtidigt som det forenklar for Volvo att kommunicera ut sina egna idéer. Volvo
forsoker idag genomféra detta genom att tilldmpa sig av olika verktyg som ska
skapa storre enhetlighet bland aterforsaljarna.

5.2.1 Process

Nar man ser pa sjalva begreppet CRM ser tva av de tre dterforsaljare vi intervjuat
det som ett verktyg/system for att underlatta sin kommunikation med kunderna.
De ser det som ett hjdlpmedel som underlattar datainsamling och delning pa ett
smidigt satt inom foretaget. Dessa ar fordelar som dven tas upp i teorin av bland
annat Richards & Jones (2008). Den tredje aterforsaljaren ser istallet CRM som
marknadsforing och anser att systemet i sig inte ar det viktiga utan snarare
processerna kring det. De anser att de redan har tillgang till valdigt mycket data
om kunderna och att det diarav ska fungera som ett stod for att forbattra
effektiviteten hos séljarna, vilket dven ar nagot som Swift (2001) tar upp. Detta
stodjs ytterligare utav det Arab (2010) sager i teorin om att processen ar en
essentiell del av CRM och dven en framgangsfaktor. Han menar att ett foretag ar
uppbyggt kring processer och dessa avgor hur kundfokuserat ett foretag
egentligen dr. Han ndmner vidare att det ar oerhort viktigt att ett foretags
processer ar samstammiga med deras CRM-strategi. Detta kan vara en orsak till
att Tage Rejmes som forsokt sdlja in sitt befintliga system till andra aterforsaljare
misslyckats, ndmligen att deras saljprocess skiljer sig fran andras. For att deras
system skall fungera bra i en annan verksamhet maste kdparna anpassa sina
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processer efter systemet eller redan fran borjan ha liknande processer. Detta blir
en oerhort stor utmaning for Volvo och deras CRM-system som skall gd ut till
aterforsaljarna. Det géller att systemet de tar fram i valdigt stor utstrackning ar
anpassat efter sina aterforsaljares processer, inte bara sina egna. Dock kan detta
vara ganska svart i praktiken eftersom dven manga dterforsaljares processer
skiljer sig at sinsemellan. Mer realistiskt 4r nog darmed att det i slutindan ar
aterforsadljarna som kommer fa anpassa sig mot Volvo istallet for tvartom, vilket
ar enklare i en sa stor verksamhet.

5.2.2 Organisation & kommunikation

For att lyckas med det nya CRM-systemet sager bade de aterforsaljare vi
intervjuat samt Volvo att det ar oerhort viktigt att ledningen star bakom
projektet till hundra procent da personalen annars riskerar att inte ta till sig
forandringen. Detta 6verensstimmer helt och hallet med vad Kale (2004) sager
om att det ar ledningens roll att kommunicera ut strategin till resten av
organisationen och att man annars riskerar att misslyckas redan i
implementeringsfasen. En annan anledning till att ledningen bér vara bakom
projektet ar att det inom teorin pavisats att vid lyckade CRM-projekt har varit en
ledning som statt bakom det. Ett problem for Volvo ar deras storlek och stora
mangd aterforsaljare, vilket stdller hoga krav pa att de ansvariga lyckas formedla
ut samma sak till alla. Att fa med sig de anstallda daremot ar inte helt latt, vilket
aven Malin pa Tage Rejmes papekar. Ifall de motsatter sig systemet riskerar det
att fallera och inte befdstas inom verksamheten vilket &ven ndmns i teorin av
Arab (2010). Darfor sager bade aterforsaljarna och Volvo att de ska satsa mycket
pa att utbilda personalen sa att de ska kunna ta till sig av forandringen. Men som
Goodhue (2002) ndmner dr det oerhort viktigt att foretagen har en kultur som
godtar forandring for att detta 6verhuvudtaget ska vara mojligt.

Volvo efterstravar dven att ge en enhetlig bild av market utat mot kund. Darfor
galler det att systemet och processerna borjar redan hos dem och sedan
efterfoljs fran aterforsaljarnas ledningsgrupper dnda ner till siljarna. Med andra
ord maste det kundfokus Volvo ar ute efter borja redan hos dem. Storbacka och
Lehtinen (2000) tar upp att en utav grunderna for framgangsrik CRM ar att se
det som en pagaende process i vilken foretaget sjalv ar ansvariga. Volvos
satsning CS 2.0, innefattar en rad olika verktyg for sina aterforsaljare for att
hjalpa de skapa ett 6kat kundvarde. Detta ser vi som ett steg i helt ratt riktning.
Tanken med dessa verktyg ar ndmligen att det ska skapa enhetligare processer
ute hos aterforsaljarna vilket bade ar tankt for att fa till ett mer enhetligt
agerande mot kund men dven for att underlatta en 6vergang mot att bli ett CRM-
foretag.

5.2.3 Teknik

Teorin ndmner att ett CRM-system ska ses som ett hjalpande verktyg och
forenkla foretagets processer. Viktigt att poangtera ar att tekniken inte ar till
nagon nytta ifall den inte anvands pa ratt satt. Det galler att man borjar arbeta
fran grunderna precis som Tage Rejmes har gjort da de anser att processerna
bakom systemet ar det vitala. Systemet i sig ar ju tankt att fungera som ett
hjalpmedel. Férdelarna som skapas av detta ar att man arbetar efter ett
arbetssadtt som passar organisationen och har man da ett vilfungerande system
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som kan stddja upp dessa processer skapas forhojd effektivitet. Ifall man
daremot gar andra vagen och later systemet bestimma arbetssattet satter man
verkligen foretagets forandringsbendgenhet pa prov. Detta starker dven Rigby et
al (2002) teori som sager att det ar en risk att CRM inte ar anpassad efter
foretagets organisation. Idag innehar inte heller aterforsaljarna mojligheten att
pa ett effektivt satt integrera system med varandra vilket King och Burgess
(2007) ser som en nyckelfaktor. Detta leder i sin tur till ineffektiva processer.
Enligt vara intervjuer med sdljarna ar de framst intresserade av tekniska
funktioner med ett nytt CRM-system, vilket visar att intentionen ar att arbeta pa
liknande satt som innan men med enklare informationshantering. Vi ser detta
som en utav de storsta utmaningarna, att Volvos synsatt inte gar igenom hos
sdljarna och darav inte nar kund. Det galler darfor att Volvo ar medvetna om att
sdljarnas arbetssatt kan vara svart att forandra.

Avslutningsord Analys

Alla delar i analysen kommer anvandas i slutsatsen dar avsnittet kring CRM-
strategin far nagot storre fokus dn de 6vriga och bygger pa de olika
framgangsfaktorerna fran teorin. Aterigen tar vi med oss nyckelbegreppen till
nasta kapitel som dar ligger till grund for var forsta fraga i fragestallningen.
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6 Slutsatser

I denna del ges svar pd studiens tvd frdgestdllningar ddr den ena bestdr mer av
teoretiska slutsatser och den andra av rekommendationer till Volvo vilka dr
dragna utifrdn vdra givna forutsdttningar. I slutet av detta kapitel kommer vi
sedan att ge férslag pad fortsatt forskning.

Ett framgangsrikt foretag ska lyckas kombinera en bra produkt med oslagbara
differentieringsfaktorer. I dagslaget har Volvo en mycket bra produkt men
behover utveckla sitt arbete runt produkten for att kunna skapa en battre
helhetslosning. Syftet med studien var att ta fram en kommunikationsmodell
som hjalper foretag inom bilbranschen att formedla ut sin CRM-strategi, nagot vi
anser oss lyckats med for Volvo utifran forutsattningarna.

Genom att tillampa sig av CRM kan Volvo enklare na ut med sin strategi och
skapa en storre enhetlighet bland sina aterforsaljare som darefter kan agera
unisont mot kund, detta for att garantera en hog servicekvalitet. Volvo med sina
aterforsaljare star idag infor en utmanande framtid dar forandringar pa
marknaden har gjort att man maste ta ett steg ifran det konventionella sattet att
agera pa bilmarknaden. Det géller att kunna forandra sina rutiner och processer
for att oberoende av foretagets storlek, arbeta mot ett gemensamt mal genom
verksamhetens alla nivaer. CRM ar da startskottet for en forandring pa Volvo
mot ett mer kundorienterat foretag.

Hur kan ett CRM-system hjalpa Volvo att 6ka sitt kundfokus?

Vi har identifierat ett flertal faktorer till hur ett CRM-system kan hjalpa Volvo
med att 6ka sitt kundfokus efter vara nyckelbegrepp:

» Ett CRM-system hjalper faststilla vilka varden en bilkund soker.

v' Med hjalp av ett valfungerande system kommer bade Volvo och
aterforsaljarna att kunna samla in och analysera information fran
sina kunder vilket gor det lattare att faststalla deras forvantningar
och beteenden. Nagot de inte har mojlighet att gora idag i stor
utstrackning.

» Ett CRM-system underlattar att bygga relationer.
v Ett CRM-system skapar mojlighet for Volvo att kategorisera och
folja upp sina kunder vilket medfor att de pa ett bra satt kan

matcha deras forvantningar samt lagga sitt fokus pa ratt kunder
vilket i langden ger dem en lojal kundbas.

» Ett CRM-system bidrar till att 6vertraffa kundens forvantningar.

39



Slutsatser

v" Genom att lattare fa tillgang till information om kunden, samtidigt
som man frigér resurser hos aterforsaljarna kan Volvo i storre
utstrackning arbeta for att 6vertraffa kundens forvantningar
istallet for att bara tillgodose dem och darmed skapa 6kat
mervarde.

» Ett CRM-system hjdlper inom verksamhetens alla nivaer.

v" Som ett av Sveriges storsta foretag bidrar ett CRM-system till att
man knyter ihop olika nivder inom verksamheten, fran ledning
enda ut till aterforsadljarna. Genom att skapa en samstammig
kommunikation stddjs sdljarnas dagliga arbete mot kunden.
Aterforsiljarna kan da ligga mer resurser p3 att lidsa av
marknaden medan det for Volvo sakerstéller att hela kedjan agerar
i enlighet med deras strategi.

Vad behover Volvo tinka pa for att lyckas fa ut sin CRM-strategi till
aterforsiljarna framgangsrikt?

Sammanfattningsvis beror det som avgor ifall Volvo kommer att lyckas med sin
CRM-strategi hur de klarar av att hantera sina processer, sin kommunikation och
sin installning till tekniken.

For att Volvos CRM-strategi ska bli framgangsrik ar det viktigt att de gor ratt fran
borjan. For det forsta maste de se pA CRM som mer dn teknik da detta ar en
vanlig orsak till misslyckande. Istéllet bor man fokusera pa processerna da de
idag skiljer sig at mellan Volvo och de olika aterforsaljarna. I och med deras
overgang till premiumsegmentet och stravan efter 6kad individualisering blir det
an viktigare for dem att klargora for aterforsaljarna betydelsen av
kundfokusering i varje steg. Nyckeln for Volvo blir dirmed att 6vertyga
aterforsdljarna om att forandringen kommer gagna alla i langden. Hir kommer
Volvos kommunikation att spela en oerhort stor roll. De maste fa alla att dra at
samma hall genom att de sjdlva kommunicerar ut en enhetlig strategi pa alla
nivaer som berors. Detta dr idag nagot som inte fungerar da ledningen har en
mer langsiktig strategi samtidigt som sdljarna ofta fokuserar pa snabba resultat.
Volvo maste pa ett mer aktivt sitt jobba med att forandra sadljarnas inévade
arbetssatt da ledningen enligt var slutsats ar enklare att forandra an saljarna.
Detta maste man dven ta i beaktning for att for att kommunicera ut strategin till
aterforsaljare som inte aktivt jobbar med CRM idag. For att lyckas med denna
forandring géller det for Volvo att vidareutveckla och jobba dnnu mer med att
hjalpa och 6vertyga aterforsaljarna pa liknande satt som de idag gor med sin CS
2.0 strategi.

6.1 Fortsatt forskning

Under studiens gang har manga nya forskningsfragor dykt upp. Vi markte under
intervjuernas gang att stor osakerhet 1ag kring 6vergangen till
premiumsegmentet hos aterforsaljarna. Att genomfora en studie i
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varumarkesidentitet hade varit intressant for att se hur denna strategi paverkar
aterforsaljarna och kunder.

En annan fraga som dykt upp under studiens gang var att lagga fokus pa negativt
installda aterforsaljare istallet for positiva. Att studera hur dessa aterforsaljare
jobbar samt vad som gor att de ar negativt instdllda hade skapat storre forstaelse
vad man behover tanka pa samt skapat en rattvisare bild.

Ser man till CRM sd hade en annan infallsvinkel till vart problem kunnat vara hur
Volvo ska lyckas implementera in ett CRM-system i sin verksamhet och vad man
da bor tanka pa. Vi anser att vi lagt grund till det forsta steget att det dirmed
hade varit intressant att se nasta steg i Volvos process till att bli ett fullfjadrat
CRM-foretag.
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7.2 Intervjuguide

Datum for intervjuer

Pia Stromberg, 19/4 och 5/3 2012.
Marie Hagman, 7/5 2012.

Susanne Enger, 16/5 2012.

Malin Dahlgren, 16/5 2012.

Definition

Vi vill ta reda pa hur Volvo ska lagga upp sin CRM-strategi. Med hjalp av
intervjuerna vill vi och dven Volvo fa reda pa vad man behover tanka pa vid
utformning av en sadan strategi och detta hoppas vi kunna bidra till genom att
intervjua aterforsaljarna. Detta ska hjalpa oss se hur de jobbar med CRM men
aven hur de definierar begreppet. For att ta reda pa strategin utgar vi ifran tre
olika teman som skall leda oss in pd CRM som vi i sin tur har brutit ner i de tre
delarna system, verktyg och strategi.

Upplagg

For att halla en viss struktur 6ver fragorna samt svaren anvander vi oss av en
semistrukterad ansats gillande vara fragor. Detta gor vi framforallt for att halla
oss inom ramen for vart syfte med studien. F6ljande huvudfragor bygger
intervjun pa.

Huvudteman i form av fragor

Vad betyder kundvarde for dig?

Hur jobbar ni for att starka era kundrelationer?

Beratta hur ni jobbar for att ta reda pa hur kunderna agerar pd marknaden?
Vad ar CRM for er?

Stodfragor

For att intervjun inte ska glida allt for langt ifran &mnet kommer vi ta oss hjalp av
vissa stodfragor som ska ge relevanta svar for var studie. Viktigt att podngtera ar
att stodfragorna endast finns for att stodja upp vart samtal, det ar inte sakert att
vi kommer anvdnda oss av ndgon stodfraga alls.

Exempel pa stodfragor
Kundvarde:

o Hur jobbar ni for att skapa kundvarde?
o Hur mater ni kundvarde hos Er?
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Relationer/lojalitet:

(0]

o

(0]

Forklara hur ni arbetar for att bygga kundrelationer idag?
Hur gor ni for att ga fran nojda kunder till lojala kunder?
Hur mater ni lojalitet?

Kundbeteende:

o

o

CRM:

o O O O

Till sdljare:
(@]

Hur jobbar ni for att paverka kundens beteende?
Ar det viktigt for er att veta hur kunderna beter sig och varfér?

Kan du beskriva hur ni arbetar med CRM-systemet idag?

Pa vilket satt hjdlper systemet er verksamhet?

Vilka ar férdelarna samt nackdelarna med systemet enligt er?
Hur hjalper CRM er strategi?

Har ni forutsattningarna idag for att gora ett bra jobb?
Vad for information ar viktig for att kunna genomfora ett bra
arbete?
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