GOTEBORGS UNIVERSITET

HANDELSHOGSKOLAN

Customer Relationship
Management Systems

En studie om skillnader mellan
systemleverantorens loften och
anvdndarens forvdntningar samt upplevda
resultat

Kandidatuppsats i logistik

Handelshogskolan vid Goteborgs
Universitet varterminen 2013

Handledare: Gert Sandahl

Forfattare: Fodelseartal:
Emil Blidberg 900512
Andreas Malm 911010



http://www.google.se/url?sa=i&rct=j&q=handelsh%C3%B6gskolan+g%C3%B6teborg&source=images&cd=&cad=rja&docid=y73JcIYdET6U7M&tbnid=ViT1nZ5HJgka9M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.handels.gu.se/organisation/gemensamma_funktioner/for-medarbetare/logotyp_visitkort_trycksaker_powerpoint-mallar_mm/&ei=Ix5jUcLIHKmS4ASFnIHoBw&bvm=bv.44770516,d.bGE&psig=AFQjCNHafAsVeV86U9OpbBE9mVZ2jm7ujA&ust=1365536651961287

Sammanfattning

Titel

Férfattare
Handledare

Bakgrund

Problem
diskussion

Syfte

Empirisk metod

Analys/slutsats

Forslag till
vidare forskning

Customer Relationship Management Systems, en studie om skillnader mellan
l6ften frdn systemleverantéren och anvéindarens férvéntningar samt upplevda
resultat.

Emil Blidberg och Andreas Malm
Gert Sandahl

Ett CRM-system lagrar all information om sina kunder i en databas for att hjélpa
féretagen att hantera sina kundrelationer pad ett bdttre sdtt. Féretagen skall med
assistans av ett CRM—system tillféra mervdrde till sina kunder. Finns det en vdl
fungerande férsériningskedja ger det en béttre service och skapar i och med det
ett hégre kundvdrde.

Kunderna har idag stora valmdjligheter vilket skapar huvudbry fér féretagen. Att
forsta sig pa kunderna krdver mycket resurser och mdanga férsék anses
misslyckade. Féretagen ser sin réddning i teknologin men det finns
tveksamheter. Ett av frGgetecknen dr hur systemleverantérernas lften stimmer
6verens med anvdndarnas férvéntningar och upplevelser. Vi férséker férklara
situationen idag och faktorerna bakom problematiken.

Syftet med arbetet dr att géra en beskrivning av vilka I6ften som férmedlas ut
fran systemleverantérerna och vilka forvéntningar anvéndaren har vid
inférandet. | samband med det vill vi ta reda pd hur dessa férvédntningar sedan
upplevs och féljs upp for att slutligen belysa eventuella skillnader.

Fér att besvara fragestdllningarna och uppnd vdrt syfte har vi anvént oss av en
kvalitativ metodansats fér insamlingen av empiri. Tre systemleverantérer valdes
ut genom ett slumpmdssigt urval. De tre utvalda kunderna dr referenskunder till
de intervjuade systemleverantérerna. For att komplettera empirin har litteratur i
huvudsak samlats in frdn Géteborg Universitets bibliotek och databas.

Férdelarna som systemleverantéren utlovar ér mdnga medan kunderna i var
undersékning till stoérsta delen férvintar sig att fG ordning och reda pa all
kundinformation. Det finns en diskrepans mellan det kunderna férvéntar sig
jémfort med vad de sedan far fran systemet. Den férdel som alla kunderna i
sjdlva verket upplever dr en 6kad anvéndarvinlighet. Uppféljiningen kan ses som
bristféllig och det dr framférallt avsaknaden av mdétning som enligt oss bidrar till
de fa upplevda férdelarna.

Vara férslag dr att underséka vikten av de faktorer for framgdéng som

behéver tas i beaktande vid inférandet. Vidare hade det varit intressant att
kartldgga kunder som inte var referenskunder och héra deras dsikter om det
upplevda resultatet. Slutligen énskas att det dven underséks om en mdtning av
resultatet frdn kundernas sida hade genererat mer synliga férdelar.



Forord

Vi vill borja med att tacka alla de som stéllt upp pa att medverka i vara intervjuer och
som valt att vara med i vara férord: Peter pa Al Distribution, Nils Olsson pa Lundalogik
samt Martin Andersson pa Jamtkraft. Ni har varit oerhort generésa med er tid vilket

har hjalpt oss mycket i var undersdkning.

Aven om uppsatsen kravt mycket tid har det varit en valdigt ldrorik upplevelse dar vi
fatt mojligheten att komma i kontakt med ett flertal personer som forsett oss med nya
kunskaper inom dmnet. Vi hoppas att den har uppsatsen far betydelse i framtiden och

att den kan bidra till vidare forskning.

Till sist vill vi tacka var handledare Gert Sandahl for sitt engagemang, synpunkter och

konstruktiva kritik vilket har fort vart arbete framat.

Emil Blidberg Andreas Malm



Innehallsforteckning

i 1] (=T [ 11 4 V- P |

LA BaKErUNG .., 1
1.2 ProblemdiSKUSSION .......eiiiiiiiiiiiiie e e e e e e e e e 3
1.3 FragestallNiNGar ..o e e e e e e e e a e e e e e e e naaaaaaas 5
1V & PSSP RORPPPRROt 5
j T N V=4 = o 1] V1o ¥ - S 6
I 1Y o Yo 1] 1 ) o S 6

A 2 (= (= =11 K ] 1 DR -

2.1 Bakgrund till CRIM=-SYSTEM ......ciiiiiiiiieiiiiiie et e e e e 8
2.2 CRMS — Customer Relationship Management SYStEMS .........covvevvrriieeeeeeeereeeiiiieeeeeeeeenns 9
2. 2.1 DEFINITION .ttt e e as 9
2.2.2 THlEMPNING cetttiiiiieeeiieeeee e e e e e e ettt e e e e eeeeeeessbaeeeeeeeeessssaaeeeeeessssssnnnn 10
2.3 Faktorer for framgang vid inforandet av CRM-SYSTEM ........ccevvvvviiireeeereeeeeeeerreeeerreeennnns 11
2.3.1 Identifiera de mest [6nsamma Kunderna...........ooeevviieeiiniiiiee i 12
2.3.2 Att identifiera och infora de basta ProCesSerNa......cccccevvvvveeeeeeeieeeiviiieeeeeeeeeeennnnns 13
2.3.3 Ett kompetent ledarskap som motiverar de anstallda .......cccceeeevveviiiiiiieniiinnnennnnn. 13
2.3.4 Tillracklig hjalp fran systemIeverantoren .......ccceeeeeceeeeeiieeiiiiceeeee e 13
2.4 Fordelar med CRM-SYSTEIM . ..cuiiiiiie et e e eeeee e e e e e e e e e e e e e e e e e aaenanaeeeeeeannns 14
2.4.1 Tabell med en sammanstallning av undersokt litteratur..........oveeeeeiiiiiiiiiiiieennen, 14
2.5 Uppfoljning efter inforandet av CRM-SYStEM .......ccvviviiiiiiiiiiiiiiieeceeeeeeeeeeeeveeeeee e 19
2.7 Sammanfattning av den teoretiska referensramen .............coevvvvviviiiiiiiiiiiiiiiiiis 21

3. Metod ..o eseeeeees 24

3.1 Metodval och tillvagagangssatt.........ccovuuieiiiiiiiiiieiiiee e 24
3.1 L Primardata oo e e 24
3.1.2 LitteraturgeNOMEANE ......uuuuuuuuuiuiii s 25
R G U LoV I VA =YY o Yo o Vo [=Y o =Y o UUUN 25
3.1.4 Tillvagagangssatt Vid @nalys..........uuuuuuuuucice s 27

3.2 Validitet och reliabilitet........ccooiiiiiiiii e 28

BB KAIKITEIK ..t e e et e e s e e e e e b e e e e b e e e e e eannes 28



4.1 SYSTEMIEVEIANTOrEINA. ... et 30

L] 2= R 5 S R PO PP POPPPPPPPPP 30
TADEII 4. 1.2 .ot e e e e e e et eeeeeeeas 32
4.2 Kunderna till systemleverantOorerna .......cccee.eeeucc s 34
TADEII 4.2, ..ot e e e e e e e e e e et eeeeeeeas 34
TADEII 4.2.2 ..ot e e e e e e e e et eeeeeeeas 36

S A\ 4 -1 1R 1 .

5.1 Faktorer for framgang vid inforandet av CRM-SYSTeM........cceeeieeiiiiiiiiiiiicceieeeeeeee e 38
oI O RS =T 0 Y [V =T = T ] <] o o - TSR PURPRPOt 38
Identifiera de mest [6nsamma KuNderna...........ccooocieieiiiiiieiinc e 38

Att identifiera och infora de basta ProCesSErNa.........coovvvvviiiieeeeeieeieeicceeee e 39

Ett kompetent ledarskap som motiverar de anstallda..........coovveviviiieeeeiiiirieiiiiiieeeeeeeees 39
Tillrackligt med hjalp fran systemleverantoren ........ccccccoeeiiiiiiiiiiiieeee 39
5.1.2 Att s@ CRM-System SOM €t VEIKLYE ..oovvvvveieeiiiiieeeiiiieee et ee e e e e eeeees 40
5.1.3 Kunderna till systemleverantOrerna .........ceeeeeeeeeeeeeiiiieeeeeeeeeeeiiieeeeeeeeeeeerriieeeeeeeeeens 40
Att identifiera och infOra de basta ProCESSEINA.....cccieeiiiieiiriiiiieeeeeeeeeieeee e 40
Tillrackligt med hjalp fran systemleverantoren ..........ccccoceeeerieeiniieeeniiee e 41
5.1.4 AVSIUTANAE GNAIYS wrveeiiiiiiiieeiieee e e et e e e e e eeeaeees 41
5.2 FOrdelar fran CRIM=SYSTEM ...cocuuviiiiieiieie ettt ettt eee e s et e e e e eaae e e s s eaae e e e s enaaeeeeeennaeas 42
oI A =T 0 o1 [V L= - o o] =] o o - PRt 42
5.2.2 Kunderna till systemleverantOrerna .........cceeeeeeeeveiiiiieee e e e e eeeeees 43
5.2.3 AvSIULANE @NAIYS covuee e e e e aaeees 45
5.3 Uppfoljning efter inforandet av CRM-SyStemet.........ccoeeiiiiiiiiiiiccceee e 46
oI I I =T 0 o1 oIV L= - 0 o] =] o o - SRRt 46
5.3.2 Kunderna till systemleverantOrerna ..........ceeeeeeeieieiiiiieee e eeeeeee e e e eeeees 47
5.3.3 AVSIULANE @NAIYS wovuenii e e e e e eaaees 47
5.4 Sammanfattande @analys ......coo oo 48

6. Slutsats LA RN R RN N NNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNENNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNENNENNNNNNN] 50
Forslag till fortsatt fOrskNiNg ......cooeveviiiiiiiie e e 52
Referenslista [ E RN R RN RN NN N NNNNNNNNNNNNNNNNNNNNENNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNENNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNN] 54

=0 Tol (=1 R 54
10N o o =1 N 55



Vetenskapliga artiklar ..., 55
FAY oY o T=] o Yo L PP PPPPPPPPPRPPPPPRRE 57

LIV UBUIAE: e 57



1. Inledning

I inledningen kommer vi beskriva varfér arbetet dr intressant med hjélp av en
bakgrund. Det leder sedan vidare till vdr problemdiskussion som motiverar

frdgestdllningarna vi valt. Det avslutas sedan med ett syfte for arbetet.

1.1 Bakgrund

Kundrelationen blir allt viktigare for foretagen vilket gor att foretag borjat anvanda sig
av CRM-system som ett verktyg. Det har skall hjdlpa foretag att fa struktur i
relationshanteringen och kunna satta upp mal for att hela tiden jobba mot en forstarkt

kundupplevelse.

Ett CRM—system lagrar all information om féretagens kunder i en databas for att hjalpa
foretagen att hantera sina kundrelationer pa ett battre satt. Foretagen skall med
assistans av ett CRM—system tillféra mervarde till sina kunder. Finns det en val
fungerande forsorjningskedja ger det en battre service och skapar i och med det ett
hogre kundvarde. Det har forklaras genom att foretagets kunder erhaller en battre
upplevd nytta jamfort med vad de far betala. Om kunden upplever en storre nytta i
relation till vad som betalats for, kan det leda till aterkommande kop hos foretaget i

framtiden (Van Weele, 2012).

Information sdsom kundnamn, képhistorik och vilka problem kunden till
systemleverantoren haft med sina inkdp ar kvar i CRM—databasen. Systemet anvander
inte dessa data for att enbart generera enkla rapporter, utan det kan ge viktig
information om exempelvis foretagets kunder. Tanken bakom ar att hjalpa till med
samordning av forsaljningen, underlatta marknadsféringen och assistera
kundserviceavdelningar for att foretagen battre ska kunna betjana sina kunder
(Freeland, 2003). Genom att systemet bidrar med betydande information om kunden
blir det lattare for foretagets anstallda att veta hur relationen med deras kunder skall

hanteras (Reynolds, 2002).



Ordet kund kan i den har uppsatsen ibland ha flera betydelser. Ibland ar kunden sjalva
systemanvandaren, alltsa det féretag som har implementerat ett system med hjalp av
en systemleverantor. Foretagens, alltsa systemanvandarnas, kunder i sin tur blir
beskrivna som “kund till foretaget” och sa vidare. Det gors for att sarskilja pa kund och
kund vilket skall underlatta for lasaren att forsta nar det handlar om sjalva kunden till
systemleverantdren och nar det handlar om det systemanvandande foretagets egna
kunder. Nar enbart ordet kund anvands ar det en generell beskrivning som gors och vi

syftar da inte till ndgot speciellt objekt.

Kunder &r en faktor som delar upp foretagen i tva delar. Den ena syftar till féretag som
lyckas anvanda kunderna som en konkurrensférdel. Den andra ar foéretag som inte
lyckas hantera sina kunder pa ett bra satt och da lider av det. Nguyen, Sherif & Newby
(2007) ar inne pa samma spar nar de skriver att det ar kunderna som avgor hur
affarerna gar. Derrick (2013) havdar att “en 5 % 6kning av kundlojalitet 6kar vinsten
upp till 125 % ”. Andra exempel ar att "det kostar 6-7 gdnger mer att skaffa en ny kund
dn att behdlla en befintlig” samt att “endast 1 % av konsumenterna séger att
férvdntningar pa god kundupplevelse alltid uppfylls”. Det har &ar tre exempel som
gestaltar foretagens aktioner och uppfattningar. Vi kan konstatera att manga foretag
idag misslyckas med sin kundservice. "68 % av kunderna Idmnar eftersom de tror att du
inte bryr dig om dem” (Derrick, 2013). Foretagen sitter med ekvationen att 1 % av
kunderna alltid far sina férvantningar uppfyllda och 68 % av kunderna lamnar eftersom
de inte kanner sig bemotta pa ratt satt. Nar det sedan kostar sex till sju ganger mer att
attrahera en ny kund an att behalla en befintlig uppstar en problematisk situation som
manga foretag vill |6sa. Echeverri & Edvardsson (2002) skriver under pa att det ar
betydligt dyrare att attrahera nya kunder an att behalla gamla. Dock med forklaringen
att férandringen gar mot att mer resurser laggs pa att behalla gamla kunder. Det som
tidigare ansags vara bakatstravande, att varda de gamla kunderna, ar nu mer aktuellt.
Att 6ka kundservicen kdnns som en naturlig vag att ga och det finns system for det pa

marknaden, vilket i det har fallet syftar pa CRM-system (Derrick, 2013).



1.2 Problemdiskussion

Gummesson beskrev 1998 att foretag kdmpar for att behalla relationen med kunden.
Bade Echeverri & Edvardsson (2002) och Derrick (2013) havdar att det &r dyrare att
attrahera en ny kund &n att behalla en befintlig. Saledes ar det &n idag valdigt aktuellt
att forbattra relationen med kunden vilket kan bendamnas som
relationsmarknadsforing. Gronroos (2004) berattar att malet med
relationsmarknadsforing ar ett forhojt kundvarde vilket uppkommer genom samspel

mellan féretaget och kunden.

Manga upphandlingar av generella affarssystem anses vara misslyckade, det namns
siffror uppemot 80 % misslyckanden (Ganly, 2006).

Beskrivningar for hur implementeringen samt anvandandet av systemen skall ga till ar
omfattande. Det finns tydliga instruktioner pa hur ett foretag skall ga tillvaga, trots det
misslyckas en valdigt stor del. Ofta handlar det om att foretag prognostiserar
upphandlingarna med en mycket lagre kostnad an vad som ar realistiskt. Anledningen
till det ar att om det prognostiseras en for hog kostnad, som egentligen ar den
realistiska, resulterar det i att projekten aldrig godkdnns och ddrmed aldrig kan

paborjas (Magnusson & Olsson, 2008).

Idag ar konkurrensen om kunder valdigt hog da utbudet for kunderna ar valdigt stort.
Det gor att foretagen lagger alltmer resurser pa att forsta sig pa kunderna och vara i
framkant jamfért med sina konkurrenter. CRM-system ar ett av de verktyg som finns
for att underlatta konkurrensen. Foretag spenderar miljontals kronor pa CRM-system
men i 55 % av fallen ger det inte resultat. Det namns ocksa att CRM-system ar rankat
bland de tre samsta systemen nar det kommer till hur néjda anvandarna av systemet

ar, jdmfort med 25 andra system (Rigby, 2002).

Shanks, Jagielska & Jayaganesh (2009) rekommenderar for vidare forskning att bland
annat fokusera pa gapet mellan de l16ften som systemleverantorerna ger och
fordelarna som deras kunder forvantar sig, alltsa de systemkopande féretagen. Redan

2003 var Selland och Pockard inne pa samma spar. De skriver att det rader oenigheter



mellan det systemleverantoren erbjuder och det som deras kund i sin tur upplever. |
vissa fall anses systemleverantdren vara den som ar ytterst ansvarig for varfoér deras
kund inte upplever det som férmedlats. Systemleverantoren har uppenbarligen inte
varit tillrackligt engagerad i att se till att ratt teknologi anpassas pa ratt satt. Istallet
tenderar denne att 6verdsa foretaget med olika teknologier for att fa bukt med
kundens problem och darefter inte visa mer engagemang i det hela (Selland & Pockard,
2003). En annan forklaring till problemet ar att det inte ar systemleverantoren som
bidrar till misslyckandet utan anvandaren sjalv. Oftast handlar det om en misslyckad
planering samt avsaknad av tydliga specifikationer pa vad som skall géras, bade fére
och efter inférandet vilket forseglar 6det for ett misslyckande (Selland & Pockard

2003).

Det har passerat sex ar mellan tva studier dar den forsta belyser ett problem som den
andra studien rekommenderar som framtida forskning. Pa sex ar har det inte upptackts
en béattre 16sning och vi anser darfor att det bor undersokas ytterligare. Forutom att
undersoka forhallandet mellan systemleverantorernas |6ften och deras kunders
forvantningar och upplevda resultat behovs det dven tittas ndrmare pa hur
uppféljningen ser ut. Aven mitning av ett CRM-system bor ses dver for att fa fram vilka
specifika fordelar som anvandarna erhaller och jamfora det med hur det sag ut fére
inférandet. Enligt Greenberg (2004) kan det vara ett problem med malen som
projektet ska ha. Det har beror pa att olika aktiedgare har olika idéer kring resultat och
det finns inget fardigt dokument som beskriver vilka avkastningar ett foretag skall
strava mot. Vidare pratar Greenberg om att det ar valdigt olika nar matning av
upphandlingen skall matas. Vissa fokuserar bland annat pa intdkter, [6nsamhet och

kostnadsbesparingar medan andra fokuserar pa exempelvis rykte och prestation.

Det stora problemet kring CRM-system enligt oss ar den valdigt laga procenten som far
sina forvantningar uppfyllda. 55 % av upphandlingarna misslyckas till f6ljd av att CRM-
systemet far daligt rykte om att inte uppfylla de férvantningar som de kbpande
foretagen har pa systemet. Systemleverantoren verkar inte vara engagerad fullt ut nar
det kommer till att hjdlpa de képande féretagen med att méta deras forvantningar.

Andra aspekter ar att det ar anvandaren sjalv som ar ansvarig for bristerna som
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uppstar fore och efter inférandet. Det far till foljd att resultatet av hela processen inte
mynnar ut i nagot positivt fér nagon av parterna. Det finns med andra ord en
problematik angaende de forvantningar som finns hos kunden till systemleverantéren

och hur dessa sedan uppfylls.

1.3 Fragestillningar

Hur skiljer sig systemleverantorernas forestallningar om effekten av att infora ett
CRM-system fran anvandarnas férvantningar och hur upplever anvandarna effekten
av inférandet?

Denna huvudfraga mynnar ut i flera delfragor som har specificerats nedan:

» Vilka ar de fordelar som formedlas ut om ett CRM-system, enligt

systemleverantorens forestallningar?

» Vilka férvantningar har kunden pa inférandet av ett CRM-system?

» Hur beskriver anvandarna effekten av att inféra CRM-systemet?

» Hur ser uppfoljningen ut efter inférandet av CRM-systemet?

» Mater systemanvandarna effekten av inforandet med formella matt som

resultat eller liknande?

1.4 Syfte

Syftet med arbetet ar att goéra en beskrivning av systemleverantorernas forestallningar om
effekten av att inféra ett CRM-system och vilka forvantningar kunden har vid inférandet. Vi
avser ocksa att beskriva anvandarnas asikter om hur férvantningarna sedan infrias och féljs

upp for att slutligen belysa eventuella skillnader.



Forhoppningen ar att gestalta problem som hjdlper foretag att hantera liknande
situationer i framtiden. Ett mal ar dven att skapa hypoteser som kan anvandas i

fortsatta studier.

1.5 Avgransning

Vivalde att avgransa oss till att endast undersoka systemleverantorernas
referenskunder. En referenskund ar det foretag som systemleverantoren valjer att ha
som ett ansikte utat. Den kunden &r positiv till samarbetet med foretaget och deras
produkter och tjanster. En av anledningarna var tidsbegransningen. Det kravs valdigt
lang tid att finna kunder som inte ar referenskunder och som dessutom har en direkt
koppling till systemleverantoren. Det ar just den direkta kopplingen som var var
grundtanke. Vi ville att det skulle finnas ett direkt samband for att kartlagga skillnader
och likheter mellan systemleverantorens och kundens berattelser. Vi kommer darfor
inte att na ut till alla systemleverantorernas kunder. Antagligen kommer resultatet bli
annorlunda i jamférelse med vad det hade blivit om vi haft mdjligheten att undersoka
kunder som inte ar referenskunder. Ambitionen ar dock att detta kan byggas pa i

framtida forskning.

1.6 Disposition

Inledning/problemdiskussion

Har vill vi vacka intresse och forklara bakgrunden till affarssystem och CRM-system for att
sedan ga vidare till problemdiskussionen. Dar belyser vi de problem som existerar och tar
aven hjalp av tidigare studier for att exemplifiera ytterligare. Det skall slutligen mynna ut i

vara fragestallningar, syfte och avgransning.

Teoretisk referensram

Har presenteras den teori som vi anser vara vital for var undersékning. Det inleds med
en bakgrund till CRM, CRM-system och dess definition samt tillampning. Den har delen
kommer dock inte anvandas i analysen utan ar till for att férklara begreppet i helhet
for lasaren. Vidare beskrivs olika faktorer for framgang, centrala fordelar och
uppfoljningen efter inférandet for att slutligen ta upp exempel fran tidigare studier.

Dessa delar kommer vara aktuella for var analys.



Metod

Vi beskriver vilket forhallningssatt vi anvander oss av samt hur forskningsprocessen
gatt till och hur all datainsamling skett. Vi presenterar var litteraturgenomgang och
vart urval av respondenter. Till sist fortydligas tillvdgagangssatten genom att redovisa

studiens validitet och reliabilitet samt att ge kallkritik till dessa namnda delar.

Empiri

Empirin kommer att baseras pa de intervjuer vi gjort med systemleverantorer och
deras kunder. Vi framstaller intervjuerna genom sammanstallda tabeller fore och efter
inforandet med systemleverantorernas och kundernas svar specificerade var for sig.
Analys/Slutsats

Har diskuteras empirin fran de genomforda intervjuerna och stalls sedan mot den
teoretiska referensramen for att byggas pa med egna asikter. | slutsatsen svarar vi pa
vara fragestallningar och vart syfte genom att se tillbaka pa all data som samlats in och
jamfor med var teoretiska referensram. Som en avslutande del i slutsatsen kommer
rekommendationer att presenteras vilket kan komma att ligga till grund for framtida

forskning.



2. Referensram

Den teoretiska referensramen inleds med en bakgrund till uppkomsten av CRM-system.
Vi definierar sedan begreppet CRM i relation till systemet och beskriver dess
tillimpning enligt litteraturen. Det f6ljs upp av definition och hur det tillimpas. Vidare
beskrivs fyra faktorer fér framgdng som enligt litteraturen bér ses éver fore inférandet
av ett CRM-system. Dérefter sammanstdlls de mest férekommande férdelarna i en
egenkomponerad tabell. Uppféljiningen efter inférandet av CRM-system syftar pa
utvdrdering och mdétning av systemet. Tidigare studier tas med for att exemplifiera

litteraturen. Slutligen sammanfattas den teoretiska referensramen.
2.1 Bakgrund till CRM-system

Hanteringen av relationer med kunder &r valdigt utmanande fér manga foretag
eftersom de behover engagera sig i manga olika typer av transaktioner. Det blir an mer
problematiskt nar deras kunder i sin tur har en stor variation i sitt beteende och behov

(Fichman & Goodman, 1996).

Termen “Customer Relationship Management” vaxte fram ur informationsteknologin
(IT) pa mitten av 90 — talet med hjalp av olika utévare och sedermera
systemleverantoérer. Olika tekniker borjade massproduceras samtidigt som det spreds
genom massmarknadsforing. Det 6kade tillgangligheten av produkterna for
konsumenterna. Kunderna forlorade sitt unikum och sags istallet som ett
kontonummer i féretagens stora samling. Pa senare tid stravar manga foéretag mot en
atergang till den tidigare relationen med kunderna. Detta géller bade vid forvarv av nya
kunder samt de befintliga for att 6ka pa den langsiktiga lojaliteten (Injazz, Chen &

Popovich, 2003).

Pa senare tid ar kundrelationer ndgot som foretagen kampar for att utveckla. Det laggs
vikt vid att behalla sina kunder och skapa en langsiktig relation. Det skall
forhoppningsvis leda till aterkommande kdép (Gummesson, 1998).

Det har kan kopplas till relationsmarknadsforing vilket ar en slags marknadsforing dar

relationer, natverk och interaktion satts i centrum, med andra ord att skapa bra



kundrelationer. Det i sin tur leder till en langre relation mellan de bada parterna och
kan generera ett hogre kundvarde for foretaget. Det ar oftast dyrare att varva nya
kunder jamfort med att behalla de existerande kunderna. En langsiktig relation med en
kund ger en hogre l6nsamhet for foretaget ju langre fram i tiden den stracker sig
(Kotler & Armstrong, 2008). En hogre I6nsamhet ar det som foretagen avser att
astadkomma med relationsmarknadsforing och den bygger pa kundrelationer och
kundlojalitet (Blomqvist, Dahl & Haeger, 2000). | Jakobsson (1998) beskrivs det mer i
detalj att relationsmarknadsforing andrar marknadsféringen fran att vara massutskick,
till att foretagen tillsammans med kunden tar fram en anpassad produkt och relation.
Resultatet blir att foretaget och kunden tillsammans far en 6msesidig paverkan pa
varandra. Nagot som leder till en meningsfull och utvecklande relation.

Fler foretag lagger alltmer resurser pa automatiserade system for att underlatta
arbetet i foretaget. De har i och med det borjat automatisera processer som beror

kundrelationen (Parvatiyar & Sheth, 2001).

2.2 CRMS - Customer Relationship Management Systems

2.2.1 Definition

“The activities a business performs to identify, qualify, acquire, develop and retain
increasingly loyal and profitable customers by delivering the right product or service, to
the right customer, through the right channel, at the right time and the right cost.
CRM-systems integrates sales, marketing, service, enterprise resource planning and
supply-chain management functions through business process automation, technology
solutions and information resources to maximize each customer contact. It facilitates
relationships among enterprises, their customers, business partners, suppliers, and

employees.” (Galbreath & Rogers, 1999, p.162)

Begreppet CRM-system anvands ofta for att beskriva den teknologibaserade
kundlésningen som till exempel automatisering av forsaljningsprocesser (Parvatiyar &
Sheth, 2001). Det beskrivs dven som en informationsbaserad relationsmarknadsféring

(Ryals & Payne, 2001).



2.2.2 Tillaimpning

| vissa organisationer ses CRM-system som en teknisk |6sning vilket skall hjdlpa till med
utokning av separata databaser genom att centralisera informationen samt att
automatisera forsaljningsverktygen. Det gors for att battre bemastra salj- och
marknadsfunktioner vilket skall forbattra den insats foretagen gor for att na sina
forsaljningsmal. Andra organisationer anser att CRM-system endast ar ett verktyg som
skall bidra till foretagets redan befintliga processer i form av ett extra stéd (Peppers &

Rogers, 1999).

Foljande exempel fran Crawford, Rigby & Reichheld (2002) belyser problemet om
CRM-system motsvarar systemkundernas forvantningar. Endast 14 % av de europeiska
chefer som blev tillfragade anser att systemet uppnar deras forvantan. Vidare
exemplifierar Crawford, Rigby & Reichheld (2002) pa vilka satt man kan implementera

ett CRM-system och olika utfall.

Det forsta exemplet ror en supermarket i UK som heter Safeway. Féretaget dndrade
inte organisationen eller kundstrategin utan implementerade enbart ett CRM-system.
Safeway utgick efter ”jag ocksad” strategin da foretaget Tesco redan anvant sig av ett
CRM-system. Det rorde sig om lojalitetskort som gjorde att Tescos kunder fick battre
formaner ju mer de handlade. Det som forfattarna beskriver som ett problem var att
Safeway fick information men hade inte mojlighet att behandla och analysera den. Det
som lag bakom Safeways misslyckande var inte teknologin utan strategin. Det visar
aven en undersokning pa marknaden som forklarar att 87 % av cheferna som svarade
anser att det ar ett ledarskaps- och managementfel. Endast 4 % ansag att det var

teknologins fel som gjorde att en implementering av ett CRM system misslyckades.

Det andra exemplet ar av framgangsrik karaktar och handlar just om Tesco som i
kontrast till Safeway lyckades val med det har projektet. Tesco bérjade med att
forandra strukturen pa foretaget och blev kundfokuserade. Deras varumarke
forbattrades i samband med att de byggde nya butiker och stangde ner butikerna som

inte gick med vinst. Foretagen forbattrade kvaliteten pa produkterna vilket dven det
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ledde till ett battre rykte. Forst i det har skedet, efter de férbattringar som gjorts,
borjade Tesco satsa pa teknologin. Féretaget hade da skapat en organisation som
kunde utnyttja den. Exempel pa vad som gjordes for att hoja kundservicen var att
Tesco med hjalp av sina lojalitetskort kunde upptacka vad kunderna kdpte och anpassa
sina erbjudanden efter det. Ett utskick av vegetariska erbjudanden skedde till
vegetarianer och Tesco stoppade utskick av erbjudanden pa barnprodukter till familjer

utan barn. Féretaget hade gjort en segmentering av sina kunder.

Det tredje exemplet ror New York Times som kdnde att de var tvungna att foérandra
nagot i sin strategi. Foretaget satsade miljontals dollar for att ta reda pa vad som lag
bakom den daliga forsaljningen och gjorde en ansats till att I6sa problemet. Lésningen
handlade om att bli mer tillgdngliga och majliggéra en tidigare utdelning av tidningen.
Det ledde till betydligt battre resultat och de lyckas behalla 94 % av sina abonnenter.
Den genomsnittliga procenten pa marknaden var 60 %. CRM systemet

implementerades forst senare nar det har var klart for att effektivisera processen.

Bolton (2004) och Newell (2000) skriver att manga foretag endast ser systemet som ett
IT-projekt och endast implementerar systemet. | verkligheten ar det dock inte lika
enkelt. For att fa ut maximal kapacitet av CRM-system, vilket foretagen efterstravar
kravs det information om kunderna och systemet kraver dessutom att informationen
ar korrekt och aktuell. Vi valjer har att citera Bolton (2004) sidan 46:

”If not, at best we simply make the wrong processes more efficient...at worst we

implement the wrong technology and waste significant investment”.

2.3 Faktorer for framgang vid inforandet av CRM-system

Det ar viktigt att det kopande foretagets ledning aterkommande férmedlar varfor
systemet infors och hur det kommer att forbattra relationshanteringen med foretagets
kunder. Om ledningen inte forstar vikten av att formedla ut den har informationen till
sina anstallda kan dven den minsta implementering av ett CRM—system rinna ut i
sanden. Det kan ske pa grund av att forstaelsen for varfor det inférs och
forbattringarna darigenom aldrig nadde fram till de berdrda i foretaget (Foss, Stone &

Ekinci, 2008). Aven Newell (2000) beskriver hur viktigt det &r att cheferna 4r med i den
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har processen och att implementeringen férmedIlas ut pa ratt satt. Bade foretaget och
kunderna skall fa avkastning fran ett CRM-system. Vidare beskriver han att det inte
bara racker med att ha information och datakallor och ett foretag som spenderar
mycket pengar pa teknologin. Det maste ocksa investeras i personerna som skall

anvanda systemet.

Det krdvs enligt en del litteratur att en rad faktorer ses dver innan implementeringen
for att alla mojligheter av ett CRM-system skall uppnas. Ramsey (2003), Swift (2001)
och Rigby, Reichheld & Schefter (2002) anger flera kritiska strategier som

organisationer maste ta hansyn till.

Som tidigare ndmnt i inledningen via Reynolds artikel (2002) kan CRM-system ses som
ett verktyg vilket skall hjdlpa till att stodja foretagets processer. Det finns enligt
tidigare ett flertal teorier som anger olika faktorer for att fa den basta effekten fran
systemet. Ramsey (2003), Swift (2001) och Rigby, Reichheld & Schefter (2002)
beskriver det, men dven Stone, Woodcock & Machtynger (2000) hdvdar samma sak.
Déarfor har dessa beskrivna faktorer sammanstallts for att visa vad ett foretag bor gora

innan processen gar vidare:

2.3.1 Identifiera de mest lonsamma kunderna

En av de viktigaste strategierna ar att identifiera de kunder som féretaget helst vill nd
ut till baserat pa den befintliga affarsmodellen och affarsidén. Det betyder att innan
foretaget bestammer sig for att implementera CRM-system behdver organisationen fa
battre grepp om de typer av kunder och nyckeltal som de tanker fokusera pa. Darefter
kan en segmentering ske (Rigby, Reichheld & Schefter, 2002). Det behovs dven
identifieras vilka sorts interaktioner som kravs for att generera storst lojalitet hos
kunderna och storsta vinsten for det systemanvandande foretaget. Det skall géras for
varje kundsegment. Foretaget bor da stélla sig fragan; vilka kunder vill du skapa och

hantera en relation till? (Stone, Woodcock & Machtynger, 2000)
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2.3.2 Att identifiera och infora de basta processerna

Att vilja de mest passande och effektiva processerna ar en annan viktig strategi som
foretagen skulle behova se 6ver. Foretagen maste hela tiden utvardera vilka processer
som finns tillgangliga for att genom dessa kunna na ut till de olika kundsegmenten. Det
syftar till att ta reda pa vilka processer foretaget skall anvdanda och undersoka hur bra
desas processer blir utnyttjade. Kravet ar att hela tiden vara uppmarksam och
kontinuerligt undersdka de bast passande processerna (Rigby, Reichheld & Schefter,
2002). For att fortydliga vad som menas med olika processer kan det handla om det
basta sattet att: leverera sina produkter eller tjanster till kunder p3, vilken
serviceférmaga foretaget besitter samt om den i sadana fall behdver férnyas eller

utvecklas (Swift, 2001).

2.3.3 Ett kompetent ledarskap som motiverar de anstillda

Ett kompetent ledarskap med en tydlig strategisk plan for alla anstéallda hjalper och
motiverar personalen till att anvanda sig av ratt verktyg for att framja battre
kundrelationer. En tydlig strategisk plan med fokus pa foretagets affarsbehov
underlattar implementeringen av systemet. Det kan |dttare anpassas om du har
motiverad personal som ar villiga att arbeta i systemet for att nd en hogre [6nsamhet i

foretaget (Rigby, Reichheld & Schefter, 2002).

2.3.4 Tillracklig hjalp fran systemleverantoren

Systemleverantorerna forser foretaget med de nya verktygen. Systemleverantéren
besitter mer kunskap kring CRM-system an kunderna. Systemleverantorens kunder vet
dock mest om sin egna verksamhet. Ett lyckat samarbete mellan dessa ar saledes
valdigt positivt. Om det appliceras pa ratt satt kan CRM-systemet bidra till ett utokat
ekonomiskt varde hos foretaget och en stoérre konkurrenskraft (Swift, 2001). Det
systemleverantéren lovar med systemet ar oftast det som avgor vad foretaget i sin tur

valjer att gora (Ramsey, 2003).
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2.4 Fordelar med CRM-system

En artikel som tar upp fordelar med CRM — system ar skriven av Richards & Jones
(2008). Dessa forfattare har anvant sig av 26 andra kallor som skrivit om fordelarna,
vilka de sammanfattat i en tabell dar de markerat vilken/vilka férdelar som
forekommer i artikeln. Efter sammanstallningen har Richard & Jones tagit ut sju
stycken fordelar som ar mest forekommande och presenterat dessa utan inbordes

ordning enligt nedan:

Forbattrad formaga att rikta in sig mot l6nsamma kunder
Integrerade erbjudanden over kanaler

Forbattrad effektivitet hos séaljarna

1.

2

3

4. Individuell marknadsforing
5. Kundanpassade produkter och tjanster
6. Forbattrad kundservice och effektivitet
7

Forbattrad prissattning

2.4.1 Tabell med en sammanstdllning av undersokt litteratur

Vi har inspirerats av Richards & Jones’ tabell och skapat en egen tabell med fordelar
som vi valt ut efter all litteraturgenomgang. Tabellen vi konstruerat innehaller texter
fran forfattare som inte funnits med i Richards & Jones’ tabell. Vi har sedan summerat
hur ofta de olika fordelarna forekommer for att ge lasaren en tydligare bild. Manga
forfattare beskriver dock samma férdelar med olika ord och det blir pa grund av det
svart for en person som inte ar insatt i amnet att tydligt forsta vilka fordelar som finns.
Vi har darfor skapat sju 6vergripande fordelar vilka vi bendamnt med egna
samlingsnamn. Dessa férdelar aterges nedan med en tydlig forklaring pa vad alla sju

fordelarna innebar.

Integrering
Den forsta overgripande fordelen i tabellen ar integrering och for att fortydliga vad vi
menar med det anvander vi oss av Nguyen, Sherif & Newby (2007). De beskriver att

foretag med hjalp av CRM-system kan lagra all information om kunderna i en databas.
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De kan sedan producera anvandbar information for att battre marknadsfora och sélja

produkterna eller tjansterna till sina kunder.

Okad forsiljning

Den héar fordelen kan vara tydlig att urskilja ur litteraturen men dven en sadan funktion
som cross-selling gar in i fordelen. Det innebar att den information om kunden som
foretaget erhallit, 1as fordelen ovanfér, kan sedan utnyttjas och erbjuda andra
produkter eller tjanster som passar in pa kundernas tidigare kdpmonster. Det dr nagot

som man kan ta del av fran teorierna skrivna av Bolton (2004) och Gray & Byun (2001).

Anvandarvénlighet

Anvandarvanlighet riktar sig till anvandarna av systemet och innebéar att systemet ger
battre forutsattningar for anvandarna att kunna identifiera vardefull information.
Anvandarna kan da slutfora transaktionerna och genom det na de tva ovre fordelarna,

integrering och okad forsaljning. Gulati & Garino (2000) belyser det har i sin teori.

Anpassning till kund

Anpassning till kund innebar att det med hjalp av systemet gar att skapa kundprofiler
och segmentera kunderna vilket gar att |dsa i Peppers & Rogers (1999). Xu et al (2002)
bygger vidare pa det och forklarar att det blir lattare for foretaget att forsta sina

kunders behov.

Kundservice

Kundservice dr nagot som tangerar nagra av de andra fordelarna vi har tagit upp men
vi har valt att ha den som en egen fordel. Den har enbart fatt en notering i tabellen nar
det har handlat om kontakt med kunden. Ett bra exempel ar Love et al (2009) som
berattar att CRM-system bidrar till att ge féretag en kortare responstid till kundernas

efterfragan pa information om produkterna och tjansterna.
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Minskade kostnader
Den har fordelen kan precis som dkad forsaljning vara valdigt tydlig men den kan dven
gestaltas mindre tydligt. Exempelvis Peppers & Rogers (1999) namner att foretag far mer

gjort med mindre resurser.

Kundlojalitet

Det har dr den mest forekommande fordelen. Kundlojalitet kan vara lite svart att
definiera och tydligt klargora vad som gor att kunden blir mer lojal. Nagot som ofta
namns ar att kunderna aterkommer oftare vilket Swift (2001) samt Hughes (2013)
forklarar. Det har vi valt att tolka som att lojaliteten fran kunden 6kat. Manga andra
forfattare, exempelvis Newell (2000), Wilson, Daniel & McDonald (2002) samt Ko et al
(2008) poangterar det genom att anvanda sig av ordet lojalitet vilket ar tydligare for

lasaren.
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Gulati & - Customization and simplicity for the user
Garino X X X - Convenience for completing transactions
(2000)
Bolton - Improving customer retention &
(2004) X X X X satisfaction
- Improved knowledge about customers
- Cross selling, extension selling & other
transaction offerings adding revenue to
the organization
Nguyen, - Stores all information about its customers
Sherif & X X X X X in a database
Newby - Increased economic value, competitive
(2007) advantage
- Can produce critical information to help
coordinate sales, marketing and customer
service
- Increase in customer loyalty
Xu & - Improving operation efficiency
Walton X X X X - Profiling and segmenting existing
(2005) customers
- Received strategic efficiency of CRM
systems through gaining and sharing more
knowledge about customers
Peppers - Improved customer service
& Rogers X X X X X X X - Increasing the lifetime value of customers
(1999) - Ability to identify and treat most valuable
customers uniquely.
- Organized multiple data into one source
- Ability to get more done with fewer
resources
Ko, Kim, - Increased customer retention and loyalty
Kim & X X X X X X X - Better gathering of customer information
Woo - Reduced cost of sales when acquiring new
(2008) customers
- Increased sales due to customer retention
and purchasing
- Easier to strive for a better customer
relationship
- Improved efficiency of customer
relationship management
Love, - Improved response time to customer
Edwards, X X X X X requests for information
Standing - Immediate access to the order status
& Irani - Improved ability to better meet
(2009) customers’ requirements
- Reduced cost of sales with the help of
CRM systems
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Xu, Yen, Customer problems can be solved

Lin & X X X X X efficiently

Chou Ability to meet customer expectations

(2002) Contributes to help understand
customers’ needs and capture market
Better opportunities for marketing and
sales
Customer retention and satisfaction
ensured by quickly solve the customers
problems
Customer satisfaction ensured by
allocating, scheduling and dispatching the
right people, with the right parts at the
right time

Zeng, Automation of sales promotion to

Wen & X X automatically track client accounts and

Yen their history for further sales

(2003) Relationship marketing

Stone, Improved customer retention and loyalty

Woodcoc X X Reduced cost of sales

k &

Machtyn

ger

(2000)

Gray & Improved ability to acquire and retain

Byun X X X X X customers

(2001) Improve service without increasing cost of
service
Cross selling
Cost effective customer service

Newell Creating loyalty and increasing profit

(2000) X X X X A new and competitive way of meeting
customers’ needs

Swift Increased customer profitability due to

(2001) X X higher customer retention and loyalty
Reduced cost of sales and lower cost of
recruiting customers

Hughes Increased customer retention

(2013) X X X Increased visits or orders per customer

per year

Increased cross sales

Increased reactivation of previous
customers
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Wilson, - Higher customer profitability and loyalty
Daniel & X X X X X - Organizations can manage customer
McDonal relationships more effectively
d (2002) - Competitive advantage
Goodhue - Provides an integrated data infrastructure
, Wixom X X X X X X which helps to monitor customer
& information and thereby improves
Watson customer service and loyalty
(2002) - A more effective customer relationship
management
- Higher sales due to the CRM systems effort
to improve and strengthening the
company’s supply chain
- Reduced cost by using the CRM system
- Delivered products/services with the help
of CRM systems will better meet customer
requirements
Summa 13 12 11 13 11 15

Tabell 2.4.1 Egen tabell med en sammanstdllning av undersékt litteratur
ddr det presenteras olika fordelar med ett CRM-system.

Fordelarna kommer vara i fokus vid intervjutillfallet nar fragan om upplevda fordelar

eller nackdelar tas upp vilket sedermera kommer anvandas i analysen. Fragan kommer

att stallas till bade systemleverantor och dennes kund for att fa reda pa likheter och

skillnader i deras utsagor.

2.5 Uppfoljning efter inforandet av CRM-system

Greenberg (2004) beskriver att olika aktiedagare kan ha olika synpunkter vid vardering

av olika mal da alla inte har fokus pa samma ROI. Dessutom namner han att foretag

och kunder inte fokuserar pa samma varden. Foretagen, i vart fall

systemleverantOrerna, ar mer inriktade pa den finansiella biten medan kunderna, de

kopande foretagen, mer fokuserar pa exempelvis rykten och prestation. Newell (2000)
berattar att det ar svart att mata ROl fran CRM-systemen da variationen i variablerna
och komplexiteten i att definiera dessa gor det problematiskt att fa en rattvisande bild.
Tva oberoende forfattare har bada varit inne pa att det ar svart att mata ROI av ett

CRM-system. Newell (2000) forsoker klargora det genom att forklara att det basta
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sattet att mata ROl pa dr genom att mata “Customer lifetime value” vilket vi valt att
Oversatta till kundvardet over en livstid. Det hadr kan vara svart att forsta och
forfattaren anvander sig av en definition som har definierats av Kotler & Armstrong
(2008). For att beskriva kundvardet 6ver en livstid undersoks det; hur mycket av
foretagets intakter som overstiger foretagets kostnader, kostnaden att attrahera nya
kunder, kostnaden for att sélja till kunderna och kostnaden for att underhalla
kontakten med kunden. Med andra ord betyder kundens livstidsvarde att foretag
summerar alla de varden som kunden inneburit for foretaget under relationen, bade
positiva och negativa, for att da fa fram ett resultat. Resultatet skall illustrera hur
lbnsam kunden har varit. Aven Grénroos (2004) tillfér kunskap i amnet nir han
beskriver att foretag berdknar skillnaden mellan nettopriset och produktionskostnaden
vilket sedan blir det ekonomiska resultatet av relationen. Han menar dock pa att de
verkliga kostnaderna ar mycket hogre och kan delas upp i tva grupper, direkta
relationskostnader och indirekta relationskostnader. De direkta ror exempelvis
fakturering, teknisk service, leveransmetod medan de indirekta exempelvis ar
telefonsamtal och e-post som maste besvaras, hantering av klagomal samt misstag
som maste rattas till. De indirekta kostnaderna ar inte latta att upptéacka och kopplas

ihop med att foretagen inte tar val hand om sina kunder.

Det antal indikatorer som kan matas for att forsoka forbattra relationshanteringen
med kunderna ar oftast stort. Trots det ar det inte latt att urskilja vilka som faktiskt
raknas till matbara nyckeltal, eller Key Performance Indicators, KPI. Dessa indikatorer
skall vara nara relaterade till foretagets mal, enligt Stone, Woodcock & Machtynger
(2000). Foretaget maste se till att nyckeltalen ar kopplade till det som deras kunder
anser vara nyckeltalskriterier. De viktigaste elementen att analysera eller mata enligt

dessa forfattare benamns nedan och presenteras utan inbérdes ordning:

1. Antal och kvalitet eller vardet pa kunderna — Hur forandras dessa variabler, och hur

de forvantas att foérandras, det vill sdga hur kundvardet pa lang sikt kommer att se ut.

2. Ordermonster hos kunderna — hur férandras dessa, det vill séga om det ar nya

kundorder, orderfrekvensen och vardet i deras orders.
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3. Kompletterande produkter och tjanster — att mata i vilken utstrackning kunderna

véljer att kopa dessa av dig.

4. Kundnojdhet — framgar av antalet och omfattningen av kundforfragningar och

klagomal.

Matningarna skall enligt Stone, Woodcock & Machtynger vara nara kopplade till den
overgripande strategin i foretaget. De skall dven utgora ett underlag for att kunna
faststalla mal for olika individer och kundgrupper men dven for de anstallda. Malen
skall sedan justeras med hansyn till vad som vill uppnas men ocksa for att forbattra
uppfoljningsprocessen. Matningen kan dven anvandas for att jamféra med hur

processerna sag ut tidigare i foretaget fore inférandet av systemet.

2.7 Sammanfattning av den teoretiska referensramen

| den teoretiska referensramen finns det en tabell, 2.4.1, som redovisar fordelar fran
den litteratur vi tagit del av. Det finns dock aspekter som enligt teorin behover tas i
beaktande. Kunderna till systemleverantorerna bor se 6ver vissa faktorer innan
inforandet. Ett flertal olika teorier namner tillsammans fyra faktorer angaende dessa
ataganden. Det handlar om att foretaget skall identifiera de mest Ionsamma kunderna,
identifiera och infora de basta processerna, ha ett kompetent ledarskap som motiverar

organisationen samt att foretaget bor fa tillrackligt med hjalp av systemleverantéren.

Nar det galler fordelarna ar det ett antal som férekommer och presenteras med olika
ord i den litteratur vi tagit del av. De sju fordelar det ror sig om ar integrering, 6kad
forsaljning, anvandarvanlighet, anpassning till kund, kundservice, minskade kostnader

och kundlojalitet.

En del beskrivningar och forklaringar fran de olika texterna vi undersékt kan anses
passa in i ett flertal av de har férdelarna. En mening kan uttrycka flera fordelar som ar i
relation till varandra. De slutsatser vi kan dra utifran den tidigare tabellen med fordelar

och var egen komponerade ar féljande;
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Borjar vi med att se till de fordelar som aterkom mest i den sammanstallda tabell som

Richard & Jones (2008) presenterar, var de sju fordelarna:

Forbattrad formaga att rikta in sig mot l6nsamma kunder
Integrerade erbjudanden over kanaler

Forbattrad effektivitet hos saljarna

1.

2

3

4. Individuell marknadsforing
5. Kundanpassade produkter och tjanster
6. Forbattrad kundservice och effektivitet
7

Forbattrad prissattning

Under 2.4, Fordelar fran CRM-system, finns det en tabell som vi konstruerat. Dar har vi
tagit del av litteratur som Richard & Jones (2008) inte anvant sig av. Tack vare det kan
fordelarna i de tidigare teorierna jamforas med de fordelar vi hittat i litteraturen och

skapa en samlad bild for ldsaren. Dessa fordelar ar;

1. Integrering
Okad forsaljning

Anvandarvanlighet

2

3

4. Anpassning till kund
5. Kundservice

6. Minskade kostnader
7

Kundlojalitet

Om vi jamfor tabellerna med varandra kan vi tydligt se likheter. Dessa ar framfoérallt
integrering, anpassning till kund och férbattrad kundservice. Ser vi pa det lite mer
indirekt finns det dven ett samband mellan anvandarvanlighet och det Richard & Jones
(2008) beskriver som en “forbattrad effektivitet bland saljarna”. Det vi bendmner som
Okad forsaljning gar enligt oss dven att koppla samman med den tidigare litteraturen
fran flera av deras fordelar. Att ha en forbattrad prissattning, individuell
marknadsféring samt att kunna identifiera de I6nsamma kunderna tycker vi bér leda
till en 6kad forsaljning. Vidare kan det tyckas att kundlojaliteten ar en fordel som ingar

i helhetspaketet vid en implementering av CRM-system. Det &r med andra ord nagot
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som kunderna far ut av alla andra férdelar som en sorts bonus. Vi har saledes en
nastintill jamstalld litteratur att utga ifran nar vi ska jamfora vara svar fran
systemleverantorer. Det ar bara fordelen minskade kostnader som inte gar att utldsa

hos den tidigare litteraturen.

Vad géller uppféljningen efter inforandet verkar det rada oenighet mellan olika teorier
inom dmnet. Det finns inte ndgon tydlig samstammighet mellan olika forfattare. Det
finns dock tva stycken varianter pa matning som vi valt ut. Den forsta ar att man ska
mata det som litteraturen benamner ”"Customer lifetime value” vilket vi Oversatt till
"livstidsvarde for kund”. Denna variant férekommer bland flertalet undersokta texter
och innebar att hela processen med kunderna bor ses éver. Processen handlar om att
attrahera nya kunder, se 6ver forsaljningen till kunden och att underhalla
kundrelationen vilket med andra ord ar kundservicen. Det kan beskrivas som hur
mycket av intdkterna som dverstiger kostnaderna vilket sedermera utgor livstidsvardet
for kunden. Den andra varianten &ar att foretaget tar fram matbara nyckeltal, KPI, och
jamfor sedan det med hur det sag ut fore inforandet for att na fram till ett svar om
huruvida foretaget har presterat bra eller inte. Forhoppningsvis skall det bidra till att
kunderna till systemleverantéren far en tydlig bild av vad som forandrats i positiv

bemarkelse efter att systemet blivit infort.
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3. Metod

3.1 Metodval och tillvagagangssitt

Infor arbetet diskuterades det vilka metoder som brukar anvdndas och hur dessa
sedan kunde passa in i var undersokning. Vi kom fram till att en kvalitativ metodansats
var mest ldmpad da vi inte hade en hypotes att utga ifran. Det resulterade i en
kombination av induktiv och deduktiv metod vilket kallas abduktiv metod. Det innebar
att vi formulerade hypoteser utifran den information och data vi samlat in och
granskat, snarare an att prova befintliga hypoteser for att sedan analysera empirin
med var referensram. Med en enkatundersékning hade vi kunnat fa ut ett resultat
som hade grundats pa statistik fran enkaten. Da vi varken hade en hypotes att grunda
enkaten pa eller var i behov av ett statistiskt resultat var inte enkdtundersokning en
bra metod. Detta aterspeglar var fragestallning som géller parternas forestallningar

och férvantningar.
3.1.1 Primardata

Efter den litteraturgenomgang som kravdes for att bli insatta i amnet ansag vi
forfattare att vi hade en klar bild 6ver var vi ansag att problemet |ag kring CRM-system.
Vi kom till insikt om att risken med en enkatundersokning var att fragorna kunde bli
ledande eftersom vi som forfattare kan ha skapat oss en egen uppfattning under
litteraturinsamlingens gang. Det hade kunnat aterspeglas i enkatundersokningens
fragor och i sig skapat framtvingade svar. Med det i atanke foll valet pa att genomféra
intervjuer dar frageformularet fungerade som en mall men med malet att ha en 6ppen
diskussion istallet for utfragning. Tack vare den 6ppna diskussionen fick vi svar som pa
forhand inte kunde ha framtvingats av oss forfattare. En intervju skapade dven
mojligheter till foljdfragor vilket vi ansag vara en viktig del. Vid maojlighet, nar vi bada
var med pa samma intervju spelade vi in den. Annars valde vi att skriva ner hela
intervjun. Efter bada alternativen skickade vi ivdag det vi transkriberat till
intervjuobjekten for att sakerstalla att materialet var korrekt. Valet av metod och
argumenten bakom forklarar dven Denscombe (2010). Han ndmner att en intervju
leder till att producera en detaljerad och djupgdende information av @mnet. De som

intervjuar far insikt om de uppgifter som intervjuobjektet delger samt att den
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intervjuade har mojligheten att formulera sig pa sitt egna satt nar de forklarar och ger
svar pa fragor.

Vara intervjuer gav oss undersokningens primardata. Vi jamférde den sedan med
litteraturen inom amnet. Eriksson & Wiedersheim (2001) beskriver att primardata ar
den information som forfattarna sjalva samlat in, vilket i vart fall var intervjuerna och

aven de vetenskapliga artiklarna.

3.1.2 Litteraturgenomgang

Var andra metod var en grundlig litteratursokning dar vi anvande oss av Goteborgs
Universitets egna bibliotek. Sokfunktionen ar en databas som ger resultat fran bland
annat bocker och vetenskapliga artiklar. Genom den kunde vi fa fram litteratur som
blivit granskad och godkand av forskare inom a@mnet. Det gjorde att vi ansag var
litteratur som tillforlitlig. For att fa ytterligare inspiration anvande vi oss av tidigare
uppsatser som behandlat &mnet CRM-system. Aven dessa killor har sedermera noga
analyserats och undersokts for att sakerstélla en tillforlitlighet som vi forfattare varit
nojda med. Vi forsokte i storsta mojliga man hitta grundkallan till den data vi anvant
oss av. Genom att undvika att samma information anvéants i flera steg av olika
forfattare ville vi sdkerstalla att vi undvek tolkningar av informationen.

Slutligen anvande vi oss av en del litteratur vi erhallit via tidigare kurser. Kallorna
darifran har figurerat i inledningen och framforallt i bakgrunden. Bakgrunden till CRM-
system och dess definition samt tillampning ar inget som kommer anvandas i analysen
utan ar med i arbetet for att ge generell kunskap till Iasaren om just CRM och dess

relation till sjalva systemet.
3.1.3 Urval av respondenter

Nar vi valde systemleverantorer sokte vi efter féretag som var verksamma pa samma
marknad och som ansags raknas till de storre aktérerna. Utifran dessa forutsattningar
skedde urvalet slumpmassigt. Vissa systemleverantoérer ville inte medverka, andra
systemleverantorer som kunde medverka ville inte férmedla ut nagon information om
sina kunder. Det gjorde att vi fick anvanda oss av de respondenter som accepterat att
bli intervjuade. Vi valde att intervjua férsaljningsansvariga och VD:s. Tanken bakom det

var att sdljansvariga skulle vara vl insatta i vilken information som férmedlas ut. Aven
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systemleverantorernas VD ansag vi vara passande for var studie. Som tidigare namnt
var urvalet slumpmassigt sett till hur manga leverantorer som ville delta i intervjun.
Fran borjan fanns det en tanke att na upp till sa manga som mgjligt men efter hand
minskade den forhoppningen och vi valde till slut att intervjua tre leverantorer och tre
kunder. Det berodde framst pa att manga avboéjde en intervju vilket férsvarade

processen att fa manga respondenter.

De olika kunderna fran systemleverantérerna fick vi alltsa antingen formedlade till oss
fran intervjupersonerna eller ocksa letade vi efter referenskunder pa deras hemsidor
efter godkdannande fran systemleverantoéren. Referenskunderna rdknas till de som haft
positiva erfarenheter av upphandlingen och det kan ge kritik till var undersdkning
vilket vi har full forstaelse for. Det hade inte blivit lika tydligt att fa den direkta
kopplingen mellan systemleverantor och kund som vi var ute efter om vi inte valt
referenskunder. Antalet foll darmed naturligt pa lika manga som leverantérerna, alltsa
tre stycken. Hos kunderna sokte vi personen som var ansvarig for upphandlingen eller
ansvarig for CRM-systemet idag. Fran borjan ville vi undersdka de systemleverantorer
som var marknadsledande for att fa basta mojliga bild av den har parten. Vi valde att
jamfora deras svar med likvardiga kunder. Det ledde till att de kunder vi hade
mojlighet att fa tag pa var referenskunder till systemleverantéren. Idén bakom var att
vi sjdlva skulle kunna kritisera vart urval och ha en kritisk synvinkel mot
systemleverantérerna och undvika att ge en omotiverat positiv bild av dessa. Det skall
da ga att undvika kritik for att vi valt ut systemleverantorer som inte levererar en bra
produkt och tjanst. Det kan dock vara nagot som skulle passa som rekommendation for
vidare forskning dar det under en langre tid forséker goras en kartlaggning av de
kunder som ligger utanfér systemleverantdrernas referensram. Nar vi valde
referenskunder var tiden ett problem. Det motiverade dnnu tydligare vart val da vi inte
hade tillrackligt med tid for att hitta kunder som inte var referenskunder. Anledningen
till att inga av vara respondenter namnts vid namn ar for att vissa valde att vara
anonyma. For att inte rora till det vid presentationen av det empiriska materialet foll
valet pa en enhetlig bild och alla fick sdledes vara anonyma i undersékningen. Daremot
var det en del som uppskattade att fa vara med i férorden och darfor har dessa enbart

presenterats och namngivits i den delen.
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Vi insag svarigheten med att kunna forlita sig pa ett material fran bara nagra fa
respondenter. Ndgot som ocksa tagits i beaktande. Aven i syftet redovisades det att vi
inte dmnade na fram till en konkret 16sning pa problematiken kring CRM-system. Malet
var att genomfora en undersékning som presenterar ett problem och skall ge

rekommendationer till senare forskning.

3.1.4 Tillvigagangssitt vid analys

Efter litteraturgenomgang och insamling av empiri blev det aktuellt att paborja
analysen. Det fanns en litteratur att utga ifran och den skulle jamforas med empirin for
att se hur val dessa 6verensstamde eller skilde sig fran varandra. Analysens struktur
utgick ifran den ordning som den teoretiska referensramen skrivits. For varje ny del
valde vi att aterge den mest konkreta informationen genom att repetera en del av
litteraturen for att lasaren hela tiden skulle vara uppdaterad. Darefter gjordes likasa en
kortare aterkoppling till den insamlade empirin innan dessa tva borjade stallas mot
varandra. Analysen fick [6pande praglas av vara egna tankar och asikter for att ge
ldsaren var syn pa det hela. | vissa avseenden kan det handa att det tidigare néamnda
upplagget inte gick att folja fullt ut. Trots att vi inte hade en hypotes att préva fanns
det fran borjan vissa tankar pa hur svaren pa vara fragestallningar kunde komma att se
ut. Den forsta delen handlade om vad foretagen tillsammans med
systemleverantorerna borde se 6ver innan inférandet. Systemleverantérernas
berattelser stamde pa flera plan 6verens med litteraturen. Det resultatet som istallet
uppdagades gjorde att vi fick ett nytt synsatt, dven om det verkade vara ratt sjalvklart
att faktorerna for framgang var centrala for en lyckad implementering. | de
efterféljande delarna i analysen fanns flera likheter som vi pa férhand inte alls hade
raknat med. Ett exempel kunde vara att kunderna verkade uppleva andra fordelar
efter inférandet i jamforelse med de forvantningar som fanns fore implementeringen.
Den sista delen i analysen som diskuterade uppféljningen och matningen efter
inférandet pavisade ocksa flera skillnader vilket gjorde att vi fick belysa de
upptdckterna ur flera perspektiv. Analysen skapade nya tankestallningar och

funderingar som togs vidare in i slutsatsen for att svara pa fragestallningarna.
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3.2 Validitet och reliabilitet

For att sdkerstalla hog tillforlitlighet och dverensstimmelse i uppsatsen bad vi att fa
intervjua de personer som ar direkt involverade i arbetet med CRM-system. Vi fick
kontakt med de personer som arbetar med det pa daglig basis och kunde sakerstalla
att informationen erhallits fran ratt personer. Det fick dock has i atanke att
systemleverantoren latt kunde mala upp en for positiv bild av CRM-systemet. Vi
forsokte aterkommande fokusera pa att fa fram opartiska svar pa vara fragor. Da vi
transkriberade intervjuerna samtidigt som de genomférdes kunde det sdkerstallas att
allt av relevant innebord tagits med. Det fanns en dialog med intervjupersonerna
under tidens gang. Personerna fick mojlighet att korrigera eventuella fel vilket 6kade
tillforlitligheten ytterligare. Tack vare det skulle vi férhoppningsvis lyckats ha en god
overensstammelse med det insamlade materialet vilket &r vad Ekengren & Hinnfors
(2012) forklarar som validitet. De menar att vi som forfattare maste argumentera for
vara val och genom dessa argument gora lasaren dvertygad om att undersékningen
har en sa god validitet som majligt. Vidare forsoktes hégsta mojliga reliabilitet nas
genom en grundlig litteraturgenomgang. Vi ansag darmed att om en person hade
utfért samma undersékning hade samma resultat ur den framkommit. Nar det kom till
empirin ansag vi oss vara sakra pa att inga slumpmassiga fel uppstod. Intervjuobjekten
fick prata helt fritt utan restriktioner samt fick ta del av den transkriberade intervjun
som blev skickad via mail. Att uppgifter skall ha blivit fel pa vagen torde ha undvikits
tack vare deras delaktighet i det fardiga materialet. Om samma personer intervjuats
igen ansag vi det troligt att samma resultat skulle ha blivit uppnatt. Aven har féll valet
pa att anvanda sig av vad Ekengren & Hinnfors (2012) sager om reliabilitet. De forklarar
det som tillforlitlighet och att forfattarna av undersékningen ska ha undvikit

slumpmassiga fel.

3.3 Killkritik

| var egenkonstruerade tabell med fordelar fanns det en risk att vi har haft lite val stora
forvantningar kring litteraturens information. Nar vi analyserat vart resultat med hjalp av
teorin fanns det en forstaelse for att det kan ifragasattas att litteraturen ansetts vara for
trovardig. Vi har dock haft det har i beaktande vid insamlandet av teori. D3 vi pa férhand

insag att mycket av vara slutsatser skulle ha en grund fran tidigare teorier var vi valdigt
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noggranna vid insamlandet av densamma. Som det beskrivits i 3.1.1 bestar referensramen
till stor del av litteratur som gar att hitta pa Goteborgs Universitets bibliotek. Vidare har en
majoritet av dessa blivit granskat av forskare for att sakerstélla att informationen ar korrekt.
Det finns trots det en risk att forfattarna har haft egenintressen, skrivit for en organisation
eller liknande. Det problemet har vi férsokt minimera genom att samla in ett stort antal olika

kallor och dragit slutsatser fran den information som férekom mest.

Ovriga killor i arbetet som inte varit med i analysen eller paverkat vara slutsatser har istéllet
fungerat som intressevackande for lasaren och funnits dar for att ge exempel. Dessa har
blivit kritiskt granskade under tiden. Vi har inte ansett att artalet pa kallan har varit
avgorande for om informationen varit aktuell eller inte. Det har istallet varit sjdlva
informationen som blivit granskad. Om kallan har belyst samma problematik som ett flertal
andra kéllor ansett vara dagens problem har ett beslut tagits om att dven informationen fran
den dldre kéllan ar aktuell. Det forekommer saledes bade kallor fran 15 ar bak i tiden och
kallor skrivna enbart ett par ar bak i tiden vilket visat att problemet funnits under en langre
tid.

Slutligen har manga kallor refererat till varandra och det har ofta varit ett flertal nya kallor
genom samma text. Manga forfattare anvant sig av andra forfattares information och dragit
egna slutsatser efter det. Forstaelse finns for att det dven har kan uppsta problem med
objektiviteten, men genom att vi anvant oss av forfattare som refererat till varandra har

risken med problematiken kring objektivitet kunnat minimeras.
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4. Empiri

Intervjufragorna fran intervjutillféllet presenteras i tabellform ddr svaren dterges med

nyckelord och meningar. Systemleverantérernas svar fére och efter implementeringen

presenteras forst. Déirefter foljer likadana tabeller med kundernas svar. Varje tabell

avslutas med sammanfattande text.

4.1 Systemleverantorerna

Tabell 4.1.1

Den forsta tabellen nedan dr en sammanstallning av de svar vi fick som aterspeglar

systemleverantorernas tankar och aktioner fére en implementering. For att fortydliga

svaren i tabellen har en kompletterande text valts for varje tabell.

Fore
implementeringen

Systemleverantor
nr:1

Systemleverantor
nr: 2

Systemleverantor
nr:3

Vad anser ni ar viktigt
att kunden

bor se 6ver eller
andra pa innan ett
inforande av ett CRM-
system ar mojligt?

Inget bor andras

Endast ett
anpassningsbart
verktyg

Bidrar till att
effektivisera
processerna.

Bor ha en klar
malsattning

Forbered for
forandring

Forbattra
kvaliteten pa
kundinformation

Sju omraden, b.la.
identifiering av
processer, vision och
strategi

En klar uppfattning
om inférandet = ingen
atgard

Far hjalp fran
systemleverantoren

Anser ni som
systemleverantor att
det finns vissa foretag
eller organisationer
som behover
CRM-system mer an
andra?

De med avsaknad
av Office
Automation

Ingen koll pa
[6nsamma eller
daliga kunder

Saknar bra samling
av information

Alla kundforetag
behover ett CRM-
system

Overlever inte
annars

Alla branscher, privat
saval som publik
sektor

Vad kan ni erbjuda ett
foretag som kan
tankas kopa ett
formellt system?

Ett verktyg som
overtraffar
kundens forvantan

En helhetslosning
och total assistans

Varldsledande inom
kundsupport och
uppfoljning

Tabell 4.1.1 — Sammanstdllning av svar fran intervjiun med systemleverantérerna med

hénsyn till deras tankar och aktioner fére en implementering.
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Den forsta systemleverantéren anser att inget behdver dndras vid fragan om nagot bor
ses Over eller atgardas fore inforandet. Ett CRM-system ar endast ett verktyg som
anpassas till det nuvarande systemet och bidar till att effektivisera processerna. Den
andra systemleverantoren sager dock att kunden boér ha en klar bild 6ver vad de vill
uppna. Kunden kan ha ett flertal utmaningar men anser sjalv att de bara behover ratta
till nagra utav dessa. Kunden bor forbereda sin organisation pa en forandring,
implementering ar ofta skrammande. Vidare bor de dven se éver och forbattra
kvaliteten pa sin kundinformation. Den tredje instammer och berattar att de som
redan har en klar uppfattning innan inforandet lyckas bast och behdver inte atgarda
nagot speciellt. Denne systemleverantor forklarar att det finns sju huvudomraden som
bor ses 6ver. Bland annat namns identifiering av processer, vision och strategi. Kunden
adresserar tydligen valdigt fa av dessa. Systemleverantéren hjalper dock kunden med

att identifiera sig inom dessa omraden.

Enligt systemleverantér nummer ett ar det alla kunder med avsaknad av Office
Automation som behover ett CRM-system. De har ingen koll pa sitt arbetsséatt och vet
inte vilka kunder som ar Ilonsamma. En battre informationsinsamling behovs. De tva
ovriga berattar att alla foretag behover ett CRM-system. Systemleverantér nummer
tva propsar pa att foretagen inte kommer 6verleva om de avstar fran ett sadant

system.

Systemleverantorerna anser sig erbjuda mycket till sina kunder. Ett verktyg som
overtraffar deras forvantningar enligt den forsta. En helhetslosning med total assistans
fore, under och efter inférandet enligt den andra och den tredje sager att de sjalva ar

varldsledande inom kundsupport och uppfoljning.
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Tabell 4.1.2

Denna tabell presenterar systemleverantérernas svar angaende vad vilka

fordelar/nackdelar som anvandaren far efter implementeringen av CRM-systemet och

nar de marks av, om det sker en uppfdljning av systemet och hur den da gar till.

Efter
implementeringen

Systemleverantor
nr:1

Systemleverantor
nr: 2

Systemleverantor
nr:3

Vad ar det for
fordelar/nackdelar
foretaget far nar de
implementerar ett
CRM-system?

Office
Automation

Battre ordning
och 6verblick pa
saljprocessen och
[6nsamma kunder

Ordning och reda

Centraliserad
information

Battre relation till
sina kunder

Effektivare
processer, battre
kundservice och
orderlaggning

Okad kundlojalitet
och forsaljning

Varierar beroende pa
situation och omrade

Nya affarsmojligheter
Okad férsaljning
kundlojalitet och
kundtillfredsstallelse

Minskade kostnader,
Okad kundservice,
forbattrad hantering
av data och
information

Nar och hur efter
inforandet av
systemet kommer
kunder marka

Ganska snabbt

ROI mellan 6 — 12

Beror pa vad kunden
kan jamfora med

ROl mellan3-12

Inom nagra dagar fran
start

| medeltal kommer

av alla manader manader efter ROl inom 13 manader
fordelar/svagheter? inforandet

Foljer ni upp Ja, vill fa Ja Foljer upp flera
resultatet av kontinuerlig omraden, se appendix
implementeringen? | feedback

Hur gar
uppféljningen till?

Antal kundmoten
idag jamfort med
tidigare

Svart att hitta
nagot matbart

Lonsamheten
mest konkret

Tar fram matbara
mal for
uppfoljningen

Okat antal av
kundmoten, kortare
ledtider

Enkatundersokning
med aterkoppling
om inforandet

Skriftliga enkater till
de involverade

Foljs upp for
forbattring

Oberoende
undersdkningar gors
for uppfoljning av
resultat

Tabell 4.1.2 — Sammanstdllning av svar fran interviun med systemleverantérerna med

hénsyn till vad som intréiffar och sker efter implementeringen av CRM-systemet.
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Den mest omedelbara fordelen ar Office Automation enligt den forsta
systemleverantoren. Det innebér enligt samma systemleverantdr en gemensam
kontaktdatabas med historik av tidigare information. Foretaget far battre ordning pa
sina kunder. Systemet skall dessutom ha mojlighet att forklara vilka verktyg som skall
anvandas for basta resultat. Vidare forklarar systemleverantoren att kunderna av
systemet far en 6verblick 6ver sdljprocessen och kan se vilka av deras kunder som ar
mest Idnsamma. Alla tre instammer i att foretaget far ordning och reda pa all
information. Den blir samlad pa ett och samma stalle och med den kan det féretaget
bygga upp en battre kundrelation till sina egna kunder. Systemleverantor nummer tva
poangterar att systemet bidrar till effektivare processer, battre kundservice och
orderldaggning som leder till 6kad kundlojalitet och férsaljning. Den tredje
systemleverantoren ar mer aterhallsam och berattar att fordelarna varierar beroende
pa foretagets situation och inom vilket omrade CRM-systemet ar infort.

Annars ar generella fordelar generering av nya affarsmojligheter, en 6kad forsaljning,
6kad kundlojalitet och 6kad kundtillfredsstillelse. Ovriga férdelar anser denna
systemleverantor vara minskade kostnader, 6kad kundservice samt forbattrad

hantering av data och information.

Forandringarna syns ganska snabbt sdger den forsta och tredje systemleverantoren.
Det beror pa vad som finns att jamféra med sedan tidigare enligt den tredje. Alla tre
forklarar sedan att ROl uppnas inom cirka ett ars tid. Alla tre systemleverantorer foljer
dessutom upp sina kunders resultat fran implementeringen. Den forsta
systemleverantoren papekar att de vill fa kontinuerlig feedback, dock forklaras inte
tillvagagangssattet for denna feedback. Den tredje anger specifika
uppfoljningsomraden, exempelvis om det skett en 6kad foérsaljning, minskade

kostnader eller en forbattrad hantering av data.

Sjalva uppfoljningsprocessen kan ske pa flera satt. Tva systemleverantorer ndmner att
kunderna till systemet uppnar en 6kning i antal kundmoten som ett specifikt nyckeltal.
Den ena systemleverantéren namner att det ar intressant att félja upp vad kunden vill
mata dven om det kan vara svart ifall inget blivit noterat tidigare. De forklarar dock att

[6nsamheten ar det mest konkreta. Systemleverantér nummer tva namner utover det
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flera nyckeltal. Exempelvis kortare ledtider vid telefonsamtal med kunderna. Utéver

det skickar bade systemleverantor tva och tre ut en enkatundersékning till de som

koper systemet dar de dnskar en aterkoppling pa hela inférandeprocessen.

4.2 Kunderna till systemleverantorerna

Tabell 4.2.1

Denna tabell presenterar vad anvandarna berattar om deras forvantningar och tankar

fore infoérandet av systemet, ifall nagot behdvde atgardas eller ses 6ver, relationen till

systemleverantoren och hur valet av system motiverades.

implementeringen
borjade?

med tidigare data

Implementerades
utan atgarder

Fore

implementeringen Kund nr: 1 Kund nr: 2 Kund nr: 3
Behovde ni atgarda Anpassade den Nej, inga direkta Rutiner bor ses
eller se 6ver nagot befintliga krav innan Over och anpassas
innan strukturen inforandet

Vad hade ni for
forvantningar pa
inforandet av ett
CRM-system?

Ordning och reda

Samlingsplats for
all dokumentation

Struktur for att
skapa rutiner

Ganska sma

Huvudsak var att fa
ordning pa alla
kunder och
korrespondens

Skulle vara enkelt
for anvandarna

Fa koll pa
information om
kunderna

Hur skottes relationen
innan

upphandlingen av
systemet?

Samma som
tidigare

Skapades via
rekommendation
fran datateknikern

Fanns sedan
tidigare

Uppdaterade ett
gammalt system

Hur motiverades valet
av system?

Ett enkelt och
tydligt system

Integrera med
befintligt
kontorspaket

Foljde endast
rekommendationen

Tycktes vara
kostnadseffektivt

Var redan kund

En uppdatering var
det som
motiverade mest

Tabell 4.2.1 — Sammanstdllning med svar frdn interviun med kunderna med hénsyn till
deras férvintningar och tankar fére inférandet av CRM-systemet.
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Den forsta kunden berattar att de bara dversatte den befintliga strukturen av det
davarande systemet. Den andra kunden sager att det inte fanns nagra direkta krav
innan implementeringen. Med hjdlp av systemleverantéren implementerades
systemet utan ytterligare atgarder. Den tredje forklarar att rutiner bor ses over precis
som vid varje implementering. Darefter anpassas systemet till det nuvarande.
Kundernas férvantningar innan inférandet var relativt sma. De ville framst fa ordning
och reda och halla koll pa alla sina kunder. Det efterfragades ett system som fungerar
som samlingsplats for all dokumentation och som bidrar med en struktur for att skapa
rutiner. Kund nummer tre hade dock redan ett system som nu skulle startas igen.
Funktioner lyftes dver fran ett annat system och tanken var att underlatta for
systemanvandarna. Relationen med systemleverantdren fanns redan innan inférandet.
Det var bara kund nummer tva som via en rekommendation pabodrjade en relation med
systemleverantoren.

Kundernas motiv till att kdpa systemet var att de ville ha ett enkelt och tydligt system
som kunde integreras med foretagets nuvarande system. Den andra hade som sagt i
ovrigt inga direkta krav och visste da heller inte vad deras motiv till val av system var.
De foljde helt enkelt rekommendationen och tyckte att systemet verkade vara

kostnadseffektivt.
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Tabell 4.2.2

Denna tabell presenterar anvandarnas uppfyllda forvantningar efter implementeringen

samt vilken skillnad som marktes av och de mest framstaende fordelarna/nackdelarna

med systemet.

Efter
implementeringen

Kund nr: 1

Kund nr: 2

Kund nr: 3

Hur tyckte ni att era
forvantningar
uppfylldes efter
implementeringen?

Valdigt val trots fa
forvantningar

Infriades bra

”Ra&tt sa bra”.

Nar och hur efter
implementeringen

Pa en gang

Marktes direkt

"Ratt sa smidigt”
efter lite mer an ett

markte ni storst Utokad mojlighet | Central deli ar.
skillnad? att samla all arbetsprocesserna
information
Vilka var de mest Samling av CRM-systemet ar | Battre hantering av

framstaende
férdelarna/nackdelarna
som

ni upplevde?

information och
anvandarvanlighet

Kan se de
[6nsamma
kunderna.

Underlattar
arbetsprocessen

Battre samarbete
& kommunikation

"navet i allt vi

gor”.

Integrering och
anvandarvanlighet
i och med
synliggjord data

kundrelationer
Svart att integrera.

Ledde till storre
kostnader

Valde ni att folja upp
eller mata
dessa konsekvenser?

Bara for att
attrahera nya
kunder

Ett verktyg som
hanterar
befintliga kunder
och projekt

Foljer upp
arbetsprocessen
med kund

Mater nedlagd
arbetstid per kund
och deras varde
for foretaget

Genomfor en intern
"kundundersokning”

Vill se effekterna
efter inforandet

Tabell 4.2.2 — Sammanstdllning med svar frdn interviun med kunderna med hdénsyn till
deras upplevda resultat efter implementeringen av CRM-systemet och om det skett en
uppfélining av systemet.

Tva av kunderna ansag att systemet infriade deras forvantningar pa ett bra satt. |

synnerhet kund nummer ett som tyckte det uppfylldes valdigt val i forhallande till

deras enstaka krav. Kund nummer tva har I6pande utvecklat sin anvandning for att

fortsatta kanna av de positiva konsekvenserna. Det var dock en kund som inte var lika
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instdllsam, den tredje kunden. Denne sadger att det infriats “ratt sa bra” efter lite mer

an ett ars tid.

De tva forsta kunderna anser sig bada marka av skillnad direkt efter inférandet. All
information kunde samlas in och blev en central del i deras arbetsprocesser. Aterigen
ar det den sista kunden som inte ar lika positiv. Efter ungefar ett ar fungerar det ” ratt
sa smidigt”. Det beror tydligen pa att integreringen som skulle goéras i samband med
uppdateringen inte gick som forvantat. Kunden fick anlita konsulter som bidrog till
Okade kostnader i samband med att atgarda det. Darefter nar allt val var atgardat
kunde foretaget hantera sina kundrelationer pa ett battre satt an tidigare. Tva av tre
kunder var 6verlag mer positiva efter inforandet an vad den tredje var. Systemet bidrar
till exempel med att underlatta den forsta kundens arbetsprocesser. | samband med
att foretaget ocksa far det lattare att samla all kundinformation blir det mer tydligt
vilka de I6nsamma kunderna ar. Det skapar ett battre samarbete och en battre
kommunikation med foretagets kunder. For kund tva har systemet en stor betydelse.
Systemet ar navet i allt de gor idag. Integrering och anvandarvanlighet ar tva fordelar
som uppkommit da foretaget fick en mer synliggjord data och information om

kunderna.

Uppféljning och matning var inget som forsta kunden valde att gora. Systemet anvands
mer for att attrahera nya kunder och det ses som ett verktyg vilket ska hantera
befintliga kunder och projekt. Inte heller den tredje kunden foljer upp nagot specifikt
mer an att genomfora en intern undersokning for att se effekterna av inférandet. Det
andra foretaget har daremot valt att folja upp arbetsprocessen med sina kunder.

Specifika matt ar nedlagd arbetstid per kund och deras varde for foretaget.
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5. Analys

I analysen kommer empirin att stéllas mot litteraturen. Det hdr analyseras med egna

tankar for att komma fram till slutsatsen.

5.1 Faktorer for framgang vid inféorandet av CRM-system

5.1.1 Systemleverantorerna

Kunderna bor, enligt tva av vara systemleverantorer, forbereda organisationen pa vad
implementeringen av ett CRM-system innebar. Samma systemleverantoérer ar inne pa
att det ar viktigt for deras kunder att forbattra kvaliteten pa sin kundinformation samt
fa koll pa sina nyckeltal for att darefter kunna mata framgangen av dessa.
Fortsattningsvis belyser de tva systemleverantorerna att deras kunders malsattning
och strategi skall vara tydliga och stamma 6verens med visionen infér upphandlingen.
Systemleverantor tre namner dven vikten av att ha identifierat och reflekterat éver
vilka processer som skall bidra till att uppna malet och visionen med

implementeringen.

Tittar vi tillbaks pa den litteratur som finns inom @mnet &r Ramsey (2003), Swift (2001)
och Rigby, Reichheld & Schefter (2002) samt Stone, Woodcock & Machtynger (2000)
samstammiga med tva av vara systemleverantorer. Enligt litteraturen finns det fyra
vasentliga faktorer for framgang knutna till vad som bor ses 6ver vid upphandlingen av

ett CRM-system.

Identifiera de mest lonsamma kunderna

For att aterkomma till 5.1.1 i analysen ar tva av tre systemleverantorer eniga med vad
exempelvis Rigby, Reichheld & Schefter (2002) sager. De beskriver vikten av
systemkundernas segmentering av sina kunder fore inférandet for att fa en bra kvalitet
pa kundinformation och nyckeltal. Stone, Woodcock & Machtynger (2000) belyser
vikten av att ta reda pa vilka kunder som anvandarféretaget bor skapa en bra relation
med. Den tredje systemleverantéren har namnt identifiering av affarsmal som ett av

de sju huvudomraden ett foretag bor tanka pa fore inforandet. For att sakerstalla att
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den har framgangsfaktorn finns med i strategin bor foretaget beskriva de mest

[6nsamma kunderna i det namnda huvudomradet.

Att identifiera och infora de basta processerna

Den andra handlar om att identifiera och infora de basta processerna. Det gors
exempelvis genom att foretagen utvarderar vilka processer som finns tillgangliga i
foretaget. Det leder till mojligheten att genom dessa na ut till olika kundsegment.
Foretagen maste enligt Rigby, Reichheld & Schefter (2002) ta reda pa vilka processer
som skall anvdndas och underséka hur bra arbetsprocesserna blir utnyttjade. Det
stammer val dverens med vad systemleverantor tre berattade under intervjun dar
denne namner identifiering av processer som ett av sju huvudomraden som deras

kunder bor se over.

Ett kompetent ledarskap som motiverar de anstillda

Rigby, Reichheld & Schefter (2002) beskriver att motiverad personal genererar lattare
implementering med hjalp av en tydlig strategisk plan. Det har kompletteras och
forstarks av Newell (2000) samt Foss, Stone & Ekinci (2008). Newell (2000) forklarar
det har valdigt bra da han sager att det inte réacker med att spendera pengar pa
teknologin om det inte investeras i anvdandarna. Foss, Stone & Ekinci (2008) skriver att
om inte informationen formedlas ut till de anstallda, kan dven den minsta
implementering av ett CRM-system rinna ut i sanden. Forklaringen till det ar att
forstaelsen aldrig nadde fram till de berérda. Tva av vara systemleverantorer ar tydliga
med att det ar viktigt att ha en klar malsattning och vision av upphandlingen. Det finns
med andra ord en tydlig 6verensstimmelse mellan litteraturen och vad tva av tre

systemleverantorer svarar.

Tillrackligt med hjalp fran systemleverantoéren

Det fjarde och sista kravet handlar om att systemleverantoren skall hjalpa deras kund
fore, under och efter inférandet av systemet. Tva av systemleverantdrerna svarar att
de hjalper kunderna. Systemleverantor tva berattar att kunderna erbjuds en
helhetslésning med implementering samt uppfoljning. Nummer tre beskriver att de ar

varldsledande inom kundsupport och uppfoljning. Det stammer val in pa vad Ramsey
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(2003) sager. Skots det ratt fran borjan kommer implementeringen vara ldnsam och

underlattar den framtida relationen mellan foretaget och systemleverantéren.

5.1.2 Att se CRM-system som ett verktyg

Anledningen till varfor vi inte valt att namna systemleverantér nummer ett hittills i
analysen ar for att deras svar inte alls stimmer 6éverens med den teori som de tva
ovriga systemleverantorerna har samtyckt om. Systemleverantor ett kan istallet
jamforas med Reynolds (2002) samt Peppers & Rogers (1999) asikt att ett CRM-system
endast skall ses som ett verktyg for att enbart stodja befintliga processer i foretaget.
Det framgar av systemleverantorens svar att CRM-systemet endast bor ses som ett
verktyg. Enligt systemleverantoren ar tanken ar att det skall anpassas till det
nuvarande systemet och effektivisera processerna. For att podngtera den
problematiken valjer vi att citera Bolton (2004) sidan 46:

”If not, at best we simply make the wrong processes more efficient...at worst we

implement the wrong technology and waste significant investment”.

5.1.3 Kunderna till systemleverantorerna

Ramsey (2003), Swift (2001), Rigby, Reichheld & Schefter (2002) och Stone, Woodcock
& Machtynger (2002) vill att kunder som implementerar CRM-system bor se 6ver en
del faktorer innan upphandlingen. Tva av systemleverantorerna instimde med tidigare
namnda forfattare medan den tredje valt en helt annan linje, den som aven Reynolds
(2002) samt Peppers & Rogers (1999) beskriver. Den sistndmnda systemleverantéren
forklarar att CRM-system endast ska ses som ett verktyg som implementeras pa de
nuvarande processerna. Aven kunderna svarar likadant p& fragan om vad som behévde

andras innan upphandlingen.

Att identifiera och infora de basta processerna

Kunderna viljer den vag som endast en av vara systemleverantOrer anser vara den
ratta och som ar av minoritet i forhallande till det Rigby, Reichheld & Schefter (2002)
tar upp. Att endast se systemet som ett verktyg vilket skall komplettera och

effektivisera processerna anser vi vara problematiskt. Det kraver att organisationen
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och systemen skall vara anpassade innan implementeringen paborjas. Det har ar
Crawford, Rigby & Reichheld (2002) inne pa. De namner exempelvis Safeway som inte
var val forberedda och endast fick en massa information som inte kunde anvdndas. De
utgick efter ”"jag ocksa” och forsokte folja efter Tescos framgangsrecept. Tesco hade
via en framgangsrik implementering lyckats utveckla sitt arbetssatt till att skicka ut
erbjudande om vegetarisk mat till vegetarianer. Dessutom skickar de inte erbjudande
med barnprodukter till familjer utan barn. Skillnaden mellan de tva féretagen var att
Tesco forberedde organisationen pa CRM-systemet medan Safeway endast
implementerade det. Kunderna vi intervjuat behdvde inte andra nagonting. De
besvarar fragan om atgarder fore inférandet med att “rutiner behévde ses 6ver” eller
att “de endast behovde oversatta den befintliga strukturen till den nya”. Vi inser att
det finns en diskrepans mellan vad litteraturen och systemleverantorerna forklarar i
forhallande till vad kunderna havdar. Den har skillnaden tror vi kan forklaras genom att
vi anvant oss av referenskunder. Pa grund av urvalet kommer vi enbart fa svar fran
positiva kunder. Vi kan saledes inte undersdka komplexiteten med processerna. Det

hade kravts kunder fran bada sidor fér en jamforelse sinsemellan.

Tillrackligt med hjalp fran systemleverantoéren

En av kunderna namner att de fick hjalp av systemleverantéren i samband med
implementeringen. Det ar en av faktorerna for en lyckad implementering enligt
Ramsey (2003), Swift (2001) och Rigby, Reichheld & Schefter (2002). Att dra slutsatsen
att det har ar ett krav for en framgangsrik implementering kanns obefogat. Endast en
av kunderna svarade att de fick hjalp vilket gor att en sadan slutsats inte har tillrackligt
med stod for att bekraftas. Daremot kan det konstateras att hjalp fran

systemleverantoren inte skadar vid inférandet av ett CRM-system.

5.1.4 Avslutande analys

Nagot vi behdver ha i atanke ar att vi intervjuat referenskunder till
systemleverantorerna. De har saledes en positiv erfarenhet av upphandlingen. Att tva
av tre systemleverantérer havdar att kunderna bor se 6ver processer innan
upphandlingen, medan kundernas svar mer ar inne pa att det ar ett verktyg som ska

effektivisera nuvarande processer skapar ett tydligt problem. Det finns en risk att det
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var slumpen som spelade in har. Mojligtvis var det sa att de féretag som ar
referenskunder redan hade sett 6ver de faktorer som bade systemleverantérerna och
Ramsey (2003), Swift (2001), Rigby, Reichheld & Schefter (2002) samt Stone,
Woodcock & Machtynger (2000) tar upp.

5.2 Fordelar fran CRM-system

5.2.1 Systemleverantorerna

Integrering

Fran var tabell 2.4.1 tas integrering bland annat upp av Nguyen, Sherif & Newby (2007)
som sager att CRM-system kan lagra all information om foretagets kunder i en databas
och sedan producera anvandbar information. Den anvands for att battre kunna
marknadsfora och salja produkterna och tjansterna till deras kunder. Tack vare den
anvandbara informationen ska foretagen ha en storre formaga att rikta in sig mot
I6nsamma kunder. Fordelen tas upp minst antal ganger i var tabell vilket ar férvanande
eftersom att alla tre systemleverantorerna ar slaende 6verens om att det 4r en av de

forsta positiva forvantningarna som deras kunder skall fa infriade.

Anvéandarvénlighet och anpassning till kund
Alla tre systemleverantorerna havdar att deras systemanvandande foretag erhaller

fordelar som Richard & Jones (2008) benamner som forbattrad effektivitet hos saljarna
och att foretaget kan kundanpassa produkter och tjanster. For att aterkoppla till var
tabell 2.4.1 och férdelarna anvandarvanlighet samt anpassning till kund ar Gulati &
Garino (2000) en av tolv undersdkta texter som tar upp det. Anvandarna av systemet
erhaller battre forutsattningar for att kunna identifiera vardefull information och
genom det slutfora transaktionerna pa ett battre satt. Xu et al (2002) ar annu en som
forklarar att med en battre anvandarvanlighet och anpassning till kund blir det lattare
for foretagen att forsta sina kunders behov. Vi ser dven har en tydlig likhet mellan vad

litteraturen sager och vad systemleverantorerna havdar.

Kundservice och kundlojalitet
Okad kundservice dterges tydligt i de bade tabellerna. Det 4r i synnerhet tva av tre

systemleverantorerna som specifikt namner det i sina utsagor. | Richard & Jones (2008)

artikel far foretagen i direkta ordalag en forbattrad kundservice och effektivitet. Att

42



det har sedermera kan leda till 6kad kundlojalitet ar precis som vi forklarat ndgot som
uppnas via alla dessa fordelar. Love et al (2009) fran tabell 2.4.1 berattar att CRM-
system bidrar till att ge foretag en kortare responstid till sina kunders efterfragningar
pa information om produkterna och tjansterna. Love et al &r en av totalt 13 som
belyser 6kad kundservice som en av de framsta fordelarna. Dessutom ar tva av vara
tre systemleverantorer inne pa att en 6kad och forbattrad kundservice ar en fordel

som infrias hos foretagen tack vare CRM-systemet.

Okad forsiljning och minskade kostnader
Tva av tre systemleverantorer beskriver 6kad forsaljning som en fordel, medan

minskade kostnader inte ndmns lika tydligt bland systemleverantdrerna. Bara en av de
tre poangterar att deras kunder uppvisar minskade kostnader efter implementeringen.
Med andra ord ar det egentligen bara hos fordelen minskade kostnader som det finns
en diskrepans mellan litteraturen och systemleverantérerna. Det kan finnas flera
anledningar bakom det hdr men den som vi anser vara mest trolig ar att
systemleverantorerna och litteraturen inte har samma forhallningssatt till det. Var
asikt ar att litteraturen inte tar hansyn till att kunderna behover betala en viss summa
for systemet medan systemleverantorerna gor det. Det kan anses vara problematiskt
att systemet skall leda till minskade kostnader om implementeringskostnaden &r sa
pass hog att den minskade kostnaden anda kommer atas upp i samband med
upphandlingen. Det forklaras an tydligare i teorin skriven av Peppers & Rogers (2009)
som sdger att man far mer gjort med mindre resurser. Tabellen av Richard & Jones
(2008) som vi tagit del av har inte med minskade kostnader bland férdelarna och
darfor valjer vi harmed att bortse fran den och inte langre se det som en fordel som

uppnas av ett CRM-system.

5.2.2 Kunderna till systemleverantoérerna

Vid fragan hur deras férvantningar uppfylldes sdger tva av kunderna att det uppfylldes
valdigt val i samband med implementeringen. Den tredje ar inte lika installsam. Dock
hade kunden en bra bild fran bérjan om hur de skulle arbeta vilket de sedan fortsatt

att strava mot.
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Integrering, anvandarvanlighet och anpassning till kund

Den mest framstaende fordelen som kunderna namner, samling av all information, gar
in i flera andra fordelar sasom integrering, anvandarvanlighet och anpassning till kund.
Det ar i synnerhet tva av de intervjuade kunderna som ordagrant namner detta. Den
tredje anser att just integrering med andra system var problematiskt och fick i och med
det ta in konsulter som ledde till 6kade kostnader. Kunden verkar tydligen inte vara
tillfreds med integrering som litteraturen tar upp som en fordel. Denna kund berattar
istallet att systemet gor att foretaget kan hantera sina kundrelationer pa ett battre satt
vilket mer stdmmer in pa anvandarvanlighet och anpassning till kund. Nagot som dven
de andra tva kunderna instammer i. Tidigare i analysdelen har vi sammanstallt de tva
tabellerna och upptackt att dessa fordelar finns med. Det finns en tydlig jamlikhet
mellan vad de intervjuade personerna svarar och vad exempelvis Ko et al (2008) tar

upp fran var tabell dar de presenterar de har fordelarna.

Okad forsiljning och minskade kostnader
Bolton (2004) fran tabell 2.4.1 anser att CRM-system bidrar till mer dterkommande

kunder och en 6kad kundndjdhet i och med att foretaget far mer kunskap om sina
kunder. Ingen av kunderna har i intervjuerna sagt att det noterats en 6kad forsaljning
efter inférandet av CRM-systemet. Bade i var tabell och i Richard & Jones tabell finns
Okad forsaljning med, bland annat benamnt hos Richard & Jones som forbattrad
prissattning. For att ocksa se till Goodhue, Wixom & Watson (2002) skriver de att en
hogre forsaljning via systemets hjalp skall férbattra och starka foretagets
forsorjningskedja. Samma forfattare gar ocksa in pa att foretagen far minskade
kostnader fran systemet, dven Love et al (2009) haller med om att ett CRM-system
hjalper till med att fa minskade kostnader. Hur det kommer sig att dessa tva fordelar
som ar valdigt viktiga for ett foretag overlag inte ar med i de intervjuade kundernas
utsagor ar en intressant notering. Férdelen 6kad forsaljning ar nagot som av
litteraturen benamns som en fordel men de kunder vi intervjuat har inte tagit upp det
som en sadan. Det blir da ett tydligt problem eftersom en 6kad forséaljning ar en
vasentlig del for foretagen. Minskade kostnader har vi som vi forklarat tidigare redan
valt att bortse fran da vi anser att det ar nagot kunderna inte verkar uppleva. De

namner inget om det i sina intervjuberattelser.

44



Kundservice och kundlojalitet

Tva av tre av foretagen svarade att deras relation med sina kunder har forbattrats. Det
tolkar vi som att kundservicen har blivit battre. Wilson, Daniel & McDonald (2002)
beskriver ordagrant att ett CRM-system bidrar till 6kad kundservice. Gulati & Garino
(2000) forklarar kundservice pa ett annat satt genom att papeka att ett CRM-system
forbattrar bekvamligheten i transaktionerna. Det anser vi vara ett satt att forbattra
kundservicen, bade for kunden som inhandlat systemet samt deras kunder i sin tur.

Richard & Jones (2008) har ocksa forbattrad kundservice som en fordel.

5.2.3 Avslutande analys

Systemleverantorerna har i sina respektive utsagor tydligt presenterat manga fordelar
dar alla tre namner integrering som en av de forsta fordelarna. Det verkar ocksa deras
kunder marka av ganska omgaende efter implementeringen dven om en av dessa hade
problem med integreringen vid inférandet. Det som ar ganska hdpnadsvackande ar att
just integrering ar den fordel som aterkommer minst fran var tabell. En av kunderna
berattar att systemet var problematiskt att vdva samman med andra system, vilket
gjorde att denna kund fick anlita konsulter for att atgarda det hela. Det ledde till hogre
kostnader i sammanhanget. Fordelen integrering forekommer endast sju ganger i var
tabell och en av kunderna har som sagt ocksa haft problem med just den fordelen.
Darfér anser vi att det dr en férdel som inte borde riknas in. Aven hir maste vi ta
hansyn till det lilla urvalet av respondenter och kan inte sakerstalla antagandet. Med

den information vi har att tillga ar det dock ett antagande vi valjer att gora.

Okad férsiljning och minskade kostnader dr det inga av kunderna som &terger som
fordel. Som vi namnt tidigare valjer vi att bortse fran minskade kostnader. Vi anser att
vi har for lite beldgg for att fortsitta se det som en férdel. Okad férséljning ar daremot
nagot som kraver djupare analys. Litteraturen samt tva av tre systemleverantorer
anger det som en fordel. Kunderna svarar dock alla tre att det inte ar nagot de har
markt av och vi anser att 6kad forsaljning ar nagot som borde vara tydligt att upptacka.
Darmed star vi med tva parter fran tva olika sidor med olika svar. Det har ar en
intressant men problematisk situation som vi anser kan bli besvarad forst nar vi

analyserat uppfoljningen. Slutligen har vi tre foérdelar som aterfinns i Richard & Jones’
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tabell, var egen tabell samt hos bade systemleverantérerna och kunderna. De tre
fordelarna det ror sig om ar anvandarvanlighet, anpassning till kund och kundservice.
Det rader samstammighet hos alla parter och vi anser darmed att vi har belagg for att
de hér effekterna infriades. Som vi tidigare namnt forbattrades aven kundlojaliteten.
Den har fordelen visar sig som helhet nar kunderna med hjalp av systemet kan leverera

battre produkter och tjanster till sina klienter.

5.3 Uppfoljning efter inforandet av CRM-systemet

Greenberg (2004) sager att synsattet pa de olika varderingarna av malen kan skilja sig
at mellan systemleverantérer och kunder. Systemleverantorerna framhaver den
finansiella biten och kunderna ar mer inriktade pa rykten och prestationer. Newell
(2000) berattar att det ar komplext nar det kommer till att mata ROl fran CRM-system
just for att variationen i variablerna och definitionen av det ar svart att ta fram.
Gronroos (2004) forklarar att det finns tva grupper av kostnader som kan matas,
direkta och indirekta relationskostnader. De direkta handlar exempelvis om fakturering
och teknisk service medan de indirekta gar in pa klagomalshantering och frekvensen av

telefonsamtal och e-post.

5.3.1 Systemleverantorerna

Enligt stycket ovan finns det inte en direkt tydlig ram for hur uppféljningen och
matningen skall ga till. Daremot finns det likheter mellan litteraturen och hur
systemleverantorerna agerar. Ett exempel @r en av systemleverantérerna som
instammer i vad Stone, Woodcock & Machtynger (2000) ndmner om uppfoljning.
Foretagen far en okad traffsakerhet i sina prognoser och kan battre analysera sina
kunders kopmonster. | den tredje systemleverantorens bilder som finns bifogat i
appendix syns det att det sker en 6kning i formagan hos foretagen att sdlja
kompletterande produkter och tjanster till sina kunder. Det skall ocksa ga att mata
antal kundmoten samt frekvensen av telefonsamtal och e-post mellan foretaget och
deras kunder. Det gar hand i hand med vad Gronroos (2004) anser vara en indirekt
relationskostnad. De intervjuade systemleverantorerna forklarar att de i dialog med

kund garna bidrar med all uppféljning. Forklaringen ar att systemleverantéren vill veta
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vad deras kunder tyckte om samarbetet och om implementeringen lyckats. Kunden
bor fa en synlig avkastning pa sin investering inom ett ar och systemleverantéren vill
alltid félja upp resultatet avimplementeringen. Newell (2000) havdar att det ar svart
att mata ROI. En intressant skillnad och nagot vi tar med oss till analysen av kundernas

svar da litteraturen och systemleverantorerna inte ar samstammiga i sina svar.

5.3.2 Kunderna till systemleverantérerna

Tva av kunderna verkar gora nagon form av uppféljning av systemet, men en av dessa
foljer bara upp internt bland sina anvandare for att hora deras asikter om systemet.
Endast en av tre kunder gor nagon form av extern uppfdljning och utfér matning av
systemet. Da handlar det om nedlagd arbetstid per kund och kundernas varde for
foretaget. Dessa tva matbara nyckeltal stammer val 6verens med vad Stone,
Woodcock & Machtynger (2000) har angett som ett relevant méatt. Ovriga kunder har
sagt att de enbart foljer upp inférandet via interna undersokningar. Vi har da tva
kunder som inte mater nyckeltalen éverhuvudtaget och vi fragar oss hur det ar moijligt
att utvardera systemet. Pa grund av avsaknaden av matning kan dessa tva kunder inte

hitta nagra fordelar som pavisar nagon avkastning fran implementeringen.

5.3.3 Avslutande analys

Ett stort problem som uppstar vid matning ar att féretagen inte haft nagot liknande
system tidigare. De har med andra ord inte nagra nyckeltal om liknande system sedan
innan och kan inte jamféra de erhallna nyckeltalen efter upphandlingen med nagot
motsvarande. Redan har uppstar det problem vid uppféljningen. Litteraturens syn pa
problemet ar att se det som kundvardet 6ver en livstid. Kotler & Armstrong (2008)
definierar det som; Hur mycket av foretagets intakter som overstiger foretagets
kostnader, alltsa kostnaden att attrahera nya kunder, kostnaden av att kunna salja till
kunderna och dven kostnaden for att underhadlla kunden. Vi ser det som ett bra satt att
mata upphandlingen pa men varken systemleverantéren eller kunden passade in pa
beskrivningen. Genom att mata livstidsvardet far foretaget en siffra som motsvarar
summan for hela saljprocessen. Kunderna kan med hjalp av det se vilka processer som
fungerar bra eller mindre bra. Med tanke pa kundernas svar ar verkligheten

skrammande sett till hur uppfoljningen gar till. Att tva av tre inte méater upphandlingen
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overhuvudtaget innebér att det inte kan utvarderas med nagra konkreta nyckeltal eller
siffror och jamféra med hur det sag ut fére inférandet. Om kunderna valt att félja upp
och mata de fordelar som erhallits fran systemet hade de troligtvis fatt tydliga svar pa
hur mycket systemet har hjalpt till att forbattra foretagets processer.
Systemleverantorerna havdar att anvandarna kan mata ROl inom ett ar efter
upphandlingen. Varfor dessa kunder da inte valt att gora det ar enligt oss valdigt
forbryllande. Vi finner dock ett svar fran Newell (2000) som forklarar att variationen
och komplexiteten i variablerna inte ger en rattvis bild. En tydlig skillnad mellan

systemleverantorer, kunder och var litteratur.

5.4 Sammanfattande analys

Vara tre systemleverantorer var 6verens om att alla féretag var i behov av ett CRM-
system och da framforallt de som saknade ordning och reda kring uppgifter om
kunderna. Pa fragan vad kunderna forvantade sig av upphandlingen var alla tre eniga
om att det var just ordning och reda som var den framsta motiveringen bakom
upphandlingen. Det utfordes daremot ingen marknadsanalys av de kdpande foretagen
utan det var antingen referens eller tidigare kontakt med systemleverantéren som
avgjorde vilket systemféretag kunderna handlade ifran. Vi inser att det formodligen &r
vanligt forekommande att upphandlingar skapas via tidigare relationer. Vi tycker dock
att det inte alltid ar den basta I6sningen da systemleverantérernas kunder skulle
behova gora en marknadsanalys och utvardera alternativen. Genom det havdar vi att
foretagen skulle fa ut maximalt av upphandlingen.

Enligt Ramsey (2003), Stone, Woodcock & Machtynger (2000), Swift (2001) och Rigby,
Reichheld & Schefter (2002) finns det fyra faktorer for framgang. Tva av vara
systemleverantorer stammer in pa denna beskrivning medan den tredje valjer en helt
annan vag. Kundernas svar ar dessutom helt eniga med den tredje
systemleverantorens svar vilket dven Reynolds (2002) samt Peppers & Rogers (1999)
berattar. CRM-system skall enligt dessa forfattare ses som ett verktyg vilket
kompletterar och effektiviserar de nuvarande processerna. Problemet enligt oss ar att
om de nuvarande processerna inte ar val fungerande leder upphandlingen inte till

nagon forbattring. Vi har inte kunnat fa nagot stod for det i var undersokning och en
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forklaring ar vart urval. Referenskunder innebar endast positiva kunder och eftersom
urvalet ar litet kan det vara slumpen som spelat in har och paverkat resultatet. De
kunder vi intervjuat kan sedan innan haft val fungerande processer vilket gor att den
har sortens implementering blir lyckad. Crawford, Rigby & Reichheld (2002) aterger
tydliga exempel pa att det blir problematiskt om inte processerna pa foretaget
fungerar val. Forutom Safeway och Tesco som vi tidigare namnt finns dven New York
Times som ett exempel. De implementerade CRM-systemet forst nar de hade

fungerande processer for att sedan effektivisera dessa.

Vad géller férdelarna har vi genom Richards & Jones’ tabell flera samstammiga teorier
som vi jamfort med var egen tabell. Ser vi till vad systemleverantérerna och kunderna
svarat ar de Overens om att anvandarvanlighet, anpassning till kund och kundservice ar

fordelar som uppnas via CRM-system.

| delen om uppfoéljning och matning presenteras det manga skillnader. For det forsta ar
det svart for kunderna att utvardera systemet nar de inte haft ett CRM-system tidigare
och inte heller har nagra siffror att jamféra med. Vidare ar parterna inte eniga om hur
processen skall ga till. Bade Greenberg (2004) och Newell (2000) beskriver att det ar
svart att mata ROl pa grund av de olikheter som finns. Systemleverantéren forklarar
daremot att kunderna kan mata ROl inom ett ar efter implementeringen. Nar tva av tre
kunder svarar att de inte utfér nagon matning inser vi att det inte finns nagon
samstammig bild kring hur uppféljningen skall ga till. Vi tror att det kan vara
forklaringen till att endast 14 % av de tillfragade cheferna som vi beskriver i 2.6 anser
upphandlingar som framgangsrika och rekommenderar att det undersoks vidare av

senare forskning.
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6. Slutsats

I slutsatsen kommer vi besvara vara fragestdllningar dér vi aterkopplar svaren frdn
vissa av fragorna till varandra da vi anser att det behévs fér att férsta helheten av de
slutsatser vi kommit fram till. Slutsatserna dr baserade pd de resultat vi fatt fran
systemleverantérerna och deras kunder med stéd fran litteraturen. Vdra “férslag till
fortsatt forskning” ingdr dven det i slutsatsen. Hdr presenteras det vi upptdckt som vi

anser bér undersékas ndrmare.

Systemleverantorerna berattade om flertalet fordelar som kunderna kunde forvanta
sig i samband med inférandet av CRM-systemet. Svaret pa var fragestallning, ” Vilka dr
de fordelar som férmedlas ut om ett CRM-system, enligt systemleverantérens
forestdllningar” &r att alla tre tog upp ordning och reda pa kunderna, en centraliserad
information, 6kad kundservice, en battre anvdndarvénlighet, effektivitet i arbetet
med foretagets egna kunder samt kundlojalitet. | 6vrigt ar det tva av tre
systemleverantorer som tar upp 6kad forsdljning och en av dessa ndmner dessutom
minskade kostnader som en fordel. Var andra fragestallning var, ” Vilka férvintningar
har kunden pa inférandet av ett CRM-system?” Den besvaras med att beratta att
kundernas férvantningar pa systemet var fraimst att fa ordning och reda pa
informationen av sina kunder. Det finns saledes en samstammighet mellan kundernas
forvantningar och vad systemleverantorerna sager sig leverera. Det har syftar till den
ordning och reda som bada parterna namner. Battre hantering av all kundinformation
i foretaget, vilket vi benamnt som integrering ar alltsa en av férvantningarna fran
kunderna. Att det ar den framsta ar valdigt intressant med hansyn till litteraturen.
Integrering ar den fordel som forekommer minst bland den litteratur vi undersékt. Om
det beror pa att det inte varit med i just de texter vi undersokt ar mer en
spekulationsfraga vilket hade varit intressant att undersoka vidare. Ingen av kunderna
namner nagot om okad forsaljning eller minskade kostnader som férvantningar pa

systemet.

For att sedan ga vidare till var tredje fragestallning som lyder, ” Hur beskriver
anvdndarna effekten av att inféra CRM-systemet” ar vart svar att anvandarvanlighet

ar en fordel alla tre markt av efter inforandet. Sedan gar asikterna isar. Tva kunder
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anser att de har fatt battre ordning och reda pa all information medan den tredje
tyckte att den delen var problematisk att fora over till systemet och fick dessutom
hogre kostnader vid atgard av det problemet. Efter atgarden verkar dock daven den
tredje kunden fatt battre koll pa kundinformation i sitt féretag da denne poangterar
att allt fungerar “ratt sa smidigt”. Trots att det var integrering som kunderna
forvantade sig, var det i sjdlva verket forst och framst att systemet var anvandarvanligt
som de markte av. Aven om vii analysen tror att fler férdelar sdsom 6kad kundservice
och kundlojalitet upplevs fran de intervjuade kunderna till systemleverantorerna ar det

dock anvandarvanlighet som vi anser vara den mest konkreta fordelen som upplevs.

Den fjarde fragestallningen, ” Hur ser uppféljiningen ut efter inférandet av CRM-
systemet?” ar en problematisk del av inférandet och enligt oss en stark bidragande
orsak till missnojet av CRM-system som presenterats i var problemdiskussion. Enligt
litteraturen finns det ingen samstammig bild 6ver hur det skall ga till mer an att det
namns olika nyckeltal som kan matas. Systemleverantérerna hjadlper garna till med
uppfoljningen och gor dven egna matningar pa vad deras kunder skall uppleva som
fordelar. Aven dessa kunder ar eniga med litteraturen och beréittar att det inte sker

nagon direkt uppfoljning av inférandet.

“Miditer systemanvdndarna effekten av inférandet med formella matt som resultat eller
liknande” ar den sista fragestallningen i var undersokning. Har svarade tva av tre kunder att
de inte mater nagot resultat. Endast en av tre gor matningar, men inte heller denna
intervjuade kund mater nagot som ar i relation till deras egna resultat fran inférandet vilket
vi anser vara orovackande. Det uppstar flera fragetecken efter svar pa fragan om uppfoljning
och matning av resultatet. Om man inte mater eller gér noteringar varken fore eller efter
inférandet, hur ska man da fa siffror som faststaller utfallet av hela processen? Det har anser
vi vara en brist hos kunderna och dven hos systemleverantérerna som inte verkar se éver
den delen. De tva sista fragorna i relation till vad som bor goras fore inférandet ar definitivt
nagot som vi anser skall undersdkas vidare. Vi tror dven att det kan vara en bidragande

faktor till att fordelarna 6kad forsaljning och minskade kostnader inte upplevs av kunderna.
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Slutligen vill vi aterkoppla till var problemdiskussion och ta fram det som Shanks,
Jagielska & Jayaganesh (2009) rekommenderar utifran vad Selland & Pockard (2003)
tidigare har upptackt. Deras upptackt var att systemleverantoren inte ar tillrackligt
engagerad i att se till att ratt teknologi anpassas pa ratt satt. Det ar inget vi markt av i
var undersokning vilket kan tolkas som valdigt positivt. Forhoppningsvis har
systemleverantorer blivit battre pa att hjalpa sina kunder tillrackligt mycket under hela
processen for att kunden skall fa uppleva fordelar med systemet. En annan aspekt de
namner ar dock att det kan vara hos anvandaren, alltsa kunden sjalv som problemet
ligger. Det handlar oftast om en misslyckad planering samt avsaknad av tydliga
specifikationer bade fére och efter inférandet. Aven vi har noterat i var undersékning
att det ar ett tydligt problem till varfér kunderna inte upplever sarskilt manga fordelar.
Nagot de med all sakerhet skulle géra om de hade sett 6ver viktiga faktorer fére

inforandet och darefter foljt upp implementeringen.

"Syftet med arbetet dr att géra en beskrivning av systemleverantérernas
férestdllningar om effekten av att inféra ett CRM-system och vilka férvéintningar
kunden har vid inférandet. Vi avser ocksd att beskriva anvédndarnas dsikter om hur
férvéintningarna sedan infrias och féljs upp for att slutligen belysa eventuella
skillnader.”

Ovan har syftet valt att aterges igen for att aterkoppla till bérjan av arbetet och vi
anser att vi via vara fragestallningar har lyckats uppna vart mal med uppsatsen och vart
syfte. Nedan féljer dven ett stycke som kan ligga till grund for hypoteser som inspirerar

till fortsatt forskning kring amnet.

Forslag till fortsatt forskning

Ingen av kunderna namner nagot om 6kad forsaljning eller minskade kostnader som en
forvantning pa inférandet och inte heller som ett upplevt resultat. Férklaringen bakom
anser vi vara att ingen av kunderna tog hansyn till att se 6ver eller atgarda nagot fore
inférandet trots tydliga hanvisningar fran bade litteraturen och systemleverantérerna.
Om kunderna sett 6ver dessa delar tror vi att de kunnat uppleva fler fordelar. |
synnerhet hade kunderna kunnat ta reda pa om det skett en 6kad forsaljning eller om

de fatt minskade kostnader da de hade haft nyckeltal att jamféra med. En av
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faktorerna for framgang var tillrackligt med hjalp fran systemleverantoren vilket dessa
sjalva havdar att de bidrar med. Det skulle vara intressant att undersoka hur viktiga
dessa faktorer egentligen ar for att deras kunder skall bli néjda med sina
implementerade CRM-system. Vi hoppas det kan ses 6ver i ett bredare perspektiv i
framtiden. Samma sak galler uppfoljningen. Hur kommer det sig att kunderna inte
upplevt fler fordelar an vad de gjort? Varfor de valde att inte folja upp
implementeringen mer utforligt ar en annan fundering som dyker upp. For att aterga
till problemdiskussionen igen pratar vi om en ratt hog misslyckandeprocent pa 55 % vid
implementering av CRM-system. Med tanke pa att det &r referenskunder vi intervjuat
ar det i vart fall inga upphandlingar som kan anses vara misslyckade. Det hade varit
intressant med en liknande undersokning dar inte bara referenskunder blev utfragade.
Dessutom hade en undersokning kring vikten av faktorerna for framgang varit
intressant och om méatningen av resultatet hade genererat en dnnu storre positiv
inverkan. Var notering ar likadan som de tidigare forfattarna, att avsaknaden av
atgarder fore inforandet och vid uppfdljningen darefter aterigen kvarstar. Vi hoppas
att en framtida undersokning kan fa bukt med problemen och att kunderna kommer
till insikt om att dessa delar ar centrala for att uppleva ytterligare fordelar fran CRM-

system.
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Appendix

Intervjuguide:

Till systemleverantoren:

Fére implementeringen:

>

Vad anser Ni ar viktigt att kunden boér se 6ver eller andra pa innan ett
inforande av ett CRM-system ar mojligt?

Anser Ni som systemleverantor att det finns vissa foretag eller
organisationer som behéver CRM-system mer an andra?

Vad kan ni erbjuda ett foretag som kan ténkas kopa ett formellt system?

Vad ar det for fordelar/nackdelar foretaget far nar de implementerar ett
CRM-system?

Efter implementeringen:

>

>

>

Nar och hur efter inférandet av systemet kommer kunden méarka av
fordelarna/svagheterna med det?

Foljer Ni upp resultatet av implementeringen?

Om ja, hur gar uppfoljningsprocessen i sa fall till?

Om nej, varfor ar Ni inte involverade i den processen?

Till kunden:

Innan implementeringen:

>

>

Vad hade Ni for férvantningar pa inforandet av ett CRM-system?

Hur skottes relationen innan upphandlingen av systemet?

Hur motiverades valet av system?

Behovde Ni atgarda eller se 6ver nadgot i verksamheten innan
implementeringen borjade?
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Efter implementeringen:

» Hur tyckte Ni att Era forvantningar uppfylldes efter implementeringen?
» Nar och hur efter implementeringen markte Ni storst skillnad?
» Vilka var de mest framstaende fordelarna/nackdelar som Ni upplevde?

» Valde Ni att folja upp eller mata dessa konsekvenser?

Intervjuerna:
Systemleverantor nr 1:
Fére implementeringen:

» Vad anser Ni ar viktigt att kunden bor se 6ver eller andra pa innan ett
inforande av ett CRM-system ar mojligt?

Vid inférandet av CRM — systemet anser inte leverantoren att nagot
behover dndras pa foretaget. D& CRM-systemet endast ar ett verktyg ar
tanken att det ska anpassas till det nuvarande systemet. Leverantéren vill
inte ga in och dndra pa hur féretaget ska bearbeta marknaden eller hur
de saljer sina varor, de vill endast ge ett verktyg som effektiviserar
processerna.

» Anser Nisom systemleverantor att det finns vissa féretag eller
organisationer som behéver CRM-system mer an andra?

De foretag som oftast behdver ett CRM-system ar de féretag som kan
kdnnas vid en avsaknad av Office automation. Foretaget har inte riktigt
koll pa vad de gor, de vet inte vilka som ar de bra respektive daliga
kunderna. Ett annat exempel ar nar en medarbetare slutar. Utan CRM-
systemet har den har personen endast antecknat allting pa ett block, tar
med sig sin telefon och raderar sin e-post. Da uppstar problemet att all
historik kring vad den har medarbetaren lyckats astadkomma med
potentiella kunder férsvinner.

» Vad kan ni erbjuda ett foretag som kan tankas kopa ett formellt system?
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Det som leverantoren saljer till sina kunder ar ett verktyg for att dessa
kunder skall 6évertraffa sina kunders férvantningar.

Anledningen till varfor de vill ha ett CRM-system varierar lite. Det ar
framst tva olika sidor har. Den ena bestar av foretag som redan testat
CRM-system och da insett vilken svaghet de maste atgarda. Den andra
sidan ar via word-of-mouth, fordelen med CRM-system sprids mellan
olika foretag. Fordelningen mellan de har tva alternativen ar ungefar
50/50. Nar det galler vilken del av foretaget de riktar in sig mot for att
infora ett CRM-system anser leverantoren att det ar fel att géra den hér
approachen mot IT-avdelningen. Det ska istdllet gbras mot salj- och
marknadsavdelningen och sedan ska processen drivas fran den har delen
av foretaget.

Efter implementeringen:

» Vad ar det for fordelar/nackdelar foretaget far nar de implementerar ett
CRM-system?

Man kan dra manga olika fordelar av CRM-system. Den mest omedelbara
ar det som kallas Office automation. Leverantdren forklarar det har som
att det ar en gemensam kontaktdatabas och att man har en historik pa
tidigare kommunikation. Exempel pa uppgifter man kan spara ar e-post,
dokument, moten samt motesnoteringar. Man far helt enkelt en battre
ordning pa sina kontakter. Sedan finns det daven en del tva, vilket ror
marknadsforingen. Man kan enkelt se vilka man kommunicerat med och
vilka man ska kommunicera med. Vidare gar det att se hur man lattast
kommer i kontakt med foretagen. Nar det ar utrett vilka kunder som ska
kontaktas ska de delas ut pa sdljarna och systemet ska dven kunna ha
mojlighet att forklara vilka verktyg som ska anvandas for att fa basta
moijliga forutsattningar for ett bra resultat. Det har ror saljaren enskilt.
Nar det géller foretaget finns det dven andra faktorer som kan utlasas
genom ett CRM — system. Det har kan rora sig om hur langt man kommit i
forsaljningar samt om man jobbar med ratt kunder, de mest Idnsamma
kunderna. Enligt leverantoren ar det framst det har de brukar trycka pa
kring CRM — system.

» Nar och hur efter inférandet av systemet kommer kunden mérka av
fordelarna/svagheterna?

Den nytta och fordel som kunderna kan uppleva av CRM — systemet
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kommer de enligt leverantéren kunna uppleva ganska snabbt. Redan vid
inforandet av systemet kan man borja fora 6ver uppgifter om kunderna
och historiken till det nya systemet. Direkt ndar man lart sig att anvanda
systemet kan man dra nytta av det. Daremot ROI, Return On Investment,
kan ta mellan sex till tolv manader men aldrig mer an ett ar.

» Foljer Ni upp resultatet avimplementeringen?

Ja, leverantoren vill alltid behalla kontakten med kunden for att pa sa vis
fa en kontinuerlig feedback.

» Om ja, hur gar uppfoljningsprocessen i sa fall till?

Utvarderingen efter upphandlingen av ett CRM-system &r det inte alla
som mater. Det ar svart att hitta nagot matbart. Leverantoren fortsatter
dock resonemanget kring att exempel pa matning kan handla om nagot
enkelt sdsom hur manga kundmoten ett foretag har i dagslaget jamfort
med tidigare. Hur manga affarer gor foretaget? Hur ser trafiken ut pa
hemsidan fore och efter att foretaget infort CRM-systemet och
marknadsverktyget? Har finns det inga givna svar och det &r lite
problematiskt att hitta KPIs (Key Performance Indicators). Dock hjalper
leverantéren garna till och underlattar processen for kunden da de vill
veta vad kunderna vill mata och varfor de vill genomfora projektet.
Uppfoljningen sker efter att systemet ar infort, men det &r svart att veta
hur det sag ut tidigare. Leverantoren far svarare att jamfora med nagot,
det ar mer en kansla i sammanhanget. Vid uppfoljningen brukar inte de
anstdllda gora en intern matning. De brukar kdanna att det ar enklare att
fortsatta arbeta efter inférandet. Att mata lonsamheten, som &r det mest
overskadliga att mata, gérs om man vill ha konkreta siffror pa langre sikt.

Systemleverantor nr 2:
Fére implementering:

» Vad anser Ni ar viktigt att kunden bor se 6ver eller dndra pa innan ett
inférande av ett CRM-system ar majligt?

Kunden bor ha en klar malsattning framfor sig som tydligt stakar ut vad
man vill uppna med upphandlingen av systemet. Som leverantoren
forklarade det ar det mycket majligt att kunden har ett flertal utmaningar
men att de bara anser att de vill eller behdver ratta till ett antal av dessa.
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Da ar det viktigt att kunden ar tydlig med vilka malsattningar de har och
vilka utmaningar de vill besegra for att systemet och leverantéren ska
kunna hjalpa till pa ett bra vis.

Vidare pratade leverantéren om att det ar viktigt att kunden forbereder
organisationen pa forandringen. Implementering av liknande system ar
ofta skrammande och det &r viktigt att organisationen ar med pa taget for
att minimera risken till problem. Avslutningsvis namnde leverantéren att
ett CRM-system inte kan na sin fulla potential utan en grund att sta p3,
det har ror framforallt dalig kvalitet pa kundinformationen.

» Anser Nisom systemleverantor att det finns vissa foretag eller
organisationer som behéver CRM-system mer an andra?

Pa den har fragan hade leverantoren ett valdigt enkelt och tydligt svar.
Alla foretag som har kunder behéver ett CRM-system och da ett foretag
inte Overlever utan kunder betyder det att alla foretag behéver CRM-
system.

» Vad kan ni erbjuda ett foretag som kan tankas kopa ett formellt system?

Leverantdren forklarar att de har en grundfilosofi som sarskiljer dem fran
deras konkurrenter. De erbjuder en helhetslésning som innebar
utveckling, forsaljning, implementering, support samt hjalp med
eftermarknaden. For att sammanfatta det férklarade leverantéren att de
erbjuder bade mjukvaran samt tjanster sdsom att hjalpa till innan
beslutet, under forsaljningen samt efterat med inforandet.

Efter implementering:

» Vad ar det for fordelar/nackdelar foretaget far nar de implementerar ett
CRM-system?

For att kunna reda ut det har maste foretaget till en borjan veta var man
ar idag, samt vad man ar duktig pa.

Nar det har ar utrett kan man fokusera pa férdelarna. Den forsta delen
som leverantoren forklarar ar ordning och reda, det har rér att man har
samlat all information om kunden pa ett stdlle och kan tack vare det prata
med kunden pa ratt vis. Vidare forklarar leverantoren att man via
historiken som sparas i CRM-systemet samt via kampanjer kan bygga upp

61



en béttre relation till kunden. Aven de har fordelarna leder till att man
pratar med kunden pa ett korrekt vis.

Den andra delen handlar om effektivisering av processerna sasom
kundservice och orderlaggning. Leverantéren beskriver att den ordning
och reda som skapas tack vare CRM-systemet och som ocksa maste
skapas for att CRM-systemet ska fungera, ligger till grund och leder till att
processerna effektiviseras.

Leverantoren fortsatter att beskriva fordelar genom metaforen
"kundmagnet”. Med det har menas att kunderna inte enbart ska vara och
ses som kunder utan mer som fans till foretaget. Tack vare det har ska
foretaget fa en positiv effekt via word-of-mouth och dven word-of-mice.
Ett CRM-system skall leda till att kunderna far en battre relation till
foretaget via exempelvis kortare ledtider vid kundservice, battre
hantering av reklamationer och att man har sparat historiken om kunden.
Det har ska da leda till att man pa ett enklare vis ska kunna attrahera nya
kunder och minska kundbortfallet vilket i slutdandan innebar en 6kad
forsaljning.

Nar och hur efter inforandet av systemet kommer kunden marka av
fordelarna/svagheterna?

Leverantoren forklarade det hdr genom att jamfora det med maratonlopp
och sprinterlopp. En upphandling av CRM-system ska inte ses som ett
sprinterlopp utan mer som ett maratonlopp dar fordelarna uppkommer
mellan 3-12 manader efter inférandet. Det som avgor ar vilken process
man ser till. Att se till att fler kundsamtal kan behandlas pa kortare tid
och att man pa sa vis kan 6ka kundservicen kan upptackas tidigare an
exempelvis ett resultat av forsaljningen pa en produkt som inte
rapporteras forran inom 12 manader. Allt beror pa hur tidigt man kan fa
resultat att jamfora med innan upphandlingen. Leverantéren kunde
klargora att kunden kan uppleva férdelen med ordning och reda tidigare
an effektiviseringen av processerna da det senare kraver utbildning och
anpassning av anvandarna.

Foljer Ni upp resultatet avimplementeringen? Om ja, hur gar
uppfoljningsprocessen i sa fall till?

Leverantoren tar tillsammans med kunden fram matbara mal som de kan
mata efter implementeringen. De har kan exempelvis vara 6ka antalet
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kundmoten eller korta ner ledtiderna vid samtal fran kunderna. De tva
parterna samarbetar sedan for att na fram till de uppsatta malen.
Implementeringen 6vergar alltsa till forvaltning. For att fa reda pa vad
kunden tycker om leverantérens jobb far de besvara en enkat dar malet
ar att leverantoren ska fa reda pa om kunden &r n6jd med dem.

Systemleverantor nr 3

Fore implementeringen:

» Vad anser Ni ar viktigt att kunden bor se 6ver eller andra pa innan ett
inforande av ett CRM-system ar mojligt?

De kunder som lyckas bast med sitt inférande har redan fran borjan en klar
uppfattning om vad de vill 3stadkomma och planerar inforandet darefter.
Generellt brukar sju huvudomraden ndmnas som viktiga férutsattningar for

att lyckas, se figur nedan.

Valdigt fa kunder har adresserat samtliga sju omraden innan inférandet

paborjas. | de flesta fall forsoker leverantoren hjalpa kunderna att identifiera

sig inom dessa omraden i samband med inférandet.

Domain #1

Domain #2 Domain #3 Domain #5 Domain #6

Strategyand Vision Business Measures  Adoption Roadmap Process

Define Vision

VWhat s the vision that wil
camy forward the

Define

Prioritize and
Processes

group Initiatives

Assess impact

on organization/ What shouid be the basis for What processes wil nelp
employees deciding which intistives sre | schave the vision?

effon? pursued first? Do they need to Da re-
) What are key How will the ' designed?
Dusness mancsto ransformstion mpsct the
) A ? § } ?
Define mEssure SUCCess 0rganzaton and employees Develop the

Strategies

What are the strateg es 10

Roadmap

Domain #4 T Domain #7

enable schievement of Sponsorship and relsted programs and Technologyand Data
your vision? Govemance niistives be structured 0
' produce maximum denefit? l

Define Business

Develop the

Develop the

Objectives Center of Technology and
Excellence Data strategy
Vihiat e the business What governance mode What technology and dats
o0 ects of the oversll wilbestsupportihe effon? strategies and archrecture will

effont?

support the effon?
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» Anser Ni som systemleverantor att det finns vissa foretag eller

organisationer som behdéver CRM-system mer dn andra?

Systemleverantéren har kunder inom alla branscher och inom saval privat

som publik sektor. I alla branscher finns féretag med storre

forbattringspotential (och darmed behov) inom marknadsféring,

forsaljning eller kundservice.

Mognadsgrad och forbattringspotential verkar vara mer kulturellt an

branschbetingat enligt leverantoren.

» Vad kan ni erbjuda ett foretag som kan tankas kopa ett formellt system?

Leverantoren tillhandahaller molnbaserade l6sningar for marknadsforing,

forsaljning och kundservice. Enligt Gartner (Gartner Market Share All
Software Markets WW 2012 3.29.13) ar leverantoren en varldsledande
leverantor av CRM- applikationer matt i forsaljning 2012.

Gartner.

Sales Force Automation

#1 Most Innovative Company
inthe World in 2011 and 2012

RM
%’ﬁ}‘g" 2012 CRM Market Awards:
Service Service Leader: Customer Case
LR Management

Service Leader: Web Support

Barrons: World’s Most
Respected CEOs 2012

Mgg'[ Named #1 Most Admired
Al]M|RE|] Company in the Computer

%Wﬂﬁ‘; Software Industry 2013
s S Named the #2 Top

Performing Company in the
| ® Bloomberg/BusinessWeek50
% 2013

Gartner. Customer Service
Contact Centers

i
NPANES #19 Best Places to Work in
2013

Infoworld 2012 Technology
of The Year: Heroku

Leader
w Social Media Listening (R6)

Activity Streams (Chatter)

e Apple App Store Rewind:
"’; Il Chatter named Best iPhone

Business App

LCFEIVE Excelience

M' TMC Excellence Award
¥ 2012: Desk.com

Gartner,

w2012
MARKETAWARDS

COMPUTERWORLD

1074
STEVYES
2012

Forbes

Lergley Leader CRM

Leader
Social CRM

2012 CRM Market Awards:
Best Enterprise Suite CRM
Best Midmarket Suite CRM

Best Places to Work in IT

Leader
Platform-as-a-Service
Mobile Collaboration

Stevie Awards:
Data.com Best New
Marketing Solution 2012

The 100 Most Trustworthy
Companies

Efter implementeringen:

» Vad ar det for fordelar/nackdelar foretaget far nar de implementerar ett

CRM-system?

Leverantdren berattar att foretagens viktigaste drivkrafter, mal och fordelar

varierar beroende pa féretagets situation och inom vilka omraden de infor

CRM-st6d; inom marknadsforing, forsaljning eller kundservice och sa vidare.
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Generellt kan sdgas att CRM-systemet hjalper féretaget att jobba

systematiskt med att styra och forbattra verksamheten sasom:
e Generering och kvalificering av nya affarsmojligheter
e Oka férsiljningen pa befintliga och nya kunder
e Oka lojalitet/minska churn (férlust av kunder)
e Okad kundtillfredsstéllelse

» Nar och hur efter inférandet av systemet kommer kunden marka av

fordelarna/svagheterna?

| medeltal uppnar leverantérens kunder ROl inom 13 manader.

Fordelarna/svagheterna uppenbaras valdigt snabbt, inom nagra dagar fran

start.

De har exempel pa kunder som natt ROl inom en manad fran inférandet.

» Foljer Ni upp resultatet avimplementeringen?

Leverantoren berattar att de foljer regelbundet upp vilka resultat deras

kunder uppnar. Nedan redovisas resultat per omrade fran nagra olika

undersdkningar som gjorts bland 4 500 — 5 500 slumpmassigt utvalda kunder.

De olika undersokningarna genomférdes i mars och april madnad under bade

2011 och 2012.

Business Objectives Meet

86%
Improved Customer
Data Quality and
Data Management

79%
Improved Customer
Service and Support

85%
Improved Sales
Pipeline Visibility

65%
64% 70% Increased Marketing
Reduced Costs Improved Forecast Campaign
Accuracy Effectiveness
63% 59% 54%
Increased Customer ' Enhanced Up-sell Increased Sales
Retention and Cross Sell Revenue

Opportunities

65

70%
Increased Customer
Satisfaction

65%
Acquired New
Customers

55%

Increased Customer

Loyalty



+44%

forecast
accuracy

+27%

cross-sell
& up-sell

Average Percentage Improvements Reported by Customers

Service
Cloud

+34% +28%

increase in :
cusfomer increase In

satisfaction customer
retention

Average Percentage Improvements Reported by Customers

Marketing Lead
Campaign Volume
Lead Effectiveness

Leads  conversion
From Social

Sources

Campaigns \
I- I Leads Opportunities Dashy
v | Currens Campasgers S8 Waw Camg|

Average Percentage Improvements Reported by Customers
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» Om ja, hur gar uppféljningsprocessen i sa fall till?

Leverantoren foljer upp resultatet avimplementeringen och berattar nedan
om flera steg i hur uppféljningsprocessen gar till.

1) Upplevelsen av implementationen f6ljs upp genom skriftliga enkater till
nyckelpersoner involverade i projektet.

2) Nyckeltal fér anvandningen av olika delar av applikationerna och
plattformen f6ljs upp av en post-sales organisation ”“Customers for Life”
och anvands i dialogen mellan leverantéren och kunderna for att
forbattra utnyttjandegraden och affarsvardet.

3) Oberoende undersokningar (som ovan) gors for uppféljning av resultat i
allmanhet.

Kund nr 1:
Foére implementeringen:

» Behovde Ni atgarda eller se 6ver nagot i verksamheten innan
implementeringen borjade?

Det enda som foretaget behdvde gora var att “Oversatta” den befintliga
strukturen av det davarande systemet till ett format som passar det nya
CRM-systemet med avseende pa projektens status,
dokumenthanteringen etcetera.

» Vad hade Ni for forvantningar pa inférandet av ett CRM-system?

Kunden ville erhalla ett CRM-system som skulle hjalpa dem att halla koll
pa alla kunder, prospects och leverantorer. Att systemet skulle kunna
fungera som en “container”, en samlingsplats for all dokumentation som
kunden skapar nar de arbetar med sina projekt inom olika féretag var
dven det en av forvantningarna. De hade forhoppningen att CRM-
systemet skulle bidra till att ge dem en struktur och skapa rutiner vilket
inte var mojligt med det davarande systemet.

» Hur skottes relationen innan upphandlingen av systemet?

67



Innan upphandlingen handlade det som sagt om ett annat system vilket
foretaget bytte ut mot det nya systemet. Relationen var dock densamma
sedan innan.

» Hur motiverades valet av system?

Foretaget motiverades till att képa CRM-systemet eftersom de ansag att
det var ett enkelt och tydligt system som med fordel kunde integreras
tillsammans med befintliga kontorspaket sdsom olika
ordbehandlingsprogram och kalkylprogram.

Efter implementeringen:

» Hur tyckte Ni att Era forvantningar uppfylldes efter implementeringen?

Foretaget tyckte att forvantningarna uppfylldes valdigt val med tanke pa
de enstaka forvantningar och krav som fanns vid inférandet.

» Nar och hur efter implementeringen markte Ni storst skillnad?

De storsta skillnaderna marktes pa en gang. Foretaget fick utokade
mojligheter att samla all information kring ett projekt pa ett och samma
stalle. Det var ocksa betydligt lattare att kunna ta fram tidigare
genomférda projekt, nagot som féretaget kan ha som en grund till de nya
projekt som skapas. En annan viktig skillnad som foretaget markte var att
det gick att folja upp projektens olika statusar, vilket baddar fér en mer
overskadlig bild 6ver vilka kunder som ar mest |l6nsamma for foretaget
och vilka projekt dem skall fokusera mer pa. Det har underlattar
arbetsprocessen med foretagets kunder och leder till battre samarbete
och kommunikation.

» Vilka var de mest framstaende fordelarna/nackdelar som Ni upplevde?

Den intervjuade personen hanvisar till de storsta skillnaderna i den
foregaende fragan. Nagot som de dock saknade var en tydlig struktur
eller funktion som gor det mojligt att fanga upp hur lang tid de olika
delarna i processen tar. Den intervjuade berattar vidare att det har ar
nagot de som tjansteforetag garna hade velat se som en grundfunktion i
systemet. Foretaget hade tidigare en egenutvecklad applikation vilken
hade funktionen att kommunicera med det davarande systemet. Den hér
applikationen har de dock inte kvar langre efter att de infort det nya
CRM-systemet. Idag skapar de med hjalp av det nya systemet istallet olika
aktiviteter per kund och/eller projekt. De har projekten listas sedan enligt
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foretaget i separata rapporter och kan ligga som en del av grunden till
deras kundfakturering.

» Valde Ni att folja upp eller mata dessa konsekvenser?

Nej, foretaget har valt att inte folja upp eller mata dessa namnda fordelar
overhuvudtaget.

Pa senare ar har foretaget dock mer och mer borjat anvanda systemet for
uppfoljning och aktiviteter for att pa sa satt kunna attrahera nya kunder
till sitt foretag.

Kunden anvander sig inte av CRM-systemet som ett sdljverktyg i forsta
hand, utan som ett verktyg dar de hanterar sina befintliga kunder och
projekt for dem.

Kund nr 2:
Innan implementeringen:

» Behovde Ni atgarda eller se 6ver nagot i verksamheten innan
implementeringen borjade?

Nej det behovdes inte, berattar den intervjuade, eftersom det inte fanns
nagra direkta krav innan implementeringen. Det har gjorde att kunden
med hjalp av systemleverantoren kunden implementera systemet utan
nagra egentliga atgarder.

» Vad hade Ni for forvantningar pa inforandet av ett CRM-system?

Den intervjuade, vilket vid tillfallet var foretagets VD, berattar att de hade
ganska sma forvantningar vid inférandet. De inforde sitt CRM-system
2001 da deras verksamhet var betydligt mindre én vad den ar idag. Deras
avsikter med sjalva implementeringen av systemet var vid tillfallet i
huvudsak att fa ordning pa alla deras kunder, kontaktpersoner och
korrespondensen, det vill sdga e-post och all 6vrig utgaende
kommunikation i foretaget.

» Hur skottes relationen innan upphandlingen av systemet?

Vid tidpunkten innan upphandlingen skedde hade foretaget fatt en
rekommendation fran sin externa datatekniker och darifran skapades en
relation med systemleverantoren. Det var den har rekommendationen

69



som blev avgérande vid valet av det CRM-system foretaget idag anvander
sig av.

» Hur motiverades valet av system?

Kunden visste inte riktigt vad som egentligen erbjods och vad det innebar
forutom den rekommendation de erhallit fran sin externa datatekniker.
Kunden kdnde dock att det rekommenderade systemet verkade vara
kostnadseffektivt och var vid tidpunkten tillrackligt passande for de fa
grundlaggande krav som existerade och dok upp i samband med att
systemet valdes for implementering.

Efter implementeringen:

» Hur tyckte Ni att Era forvantningar uppfylldes efter implementeringen?

Det som var av storsta vikt var att fa ordning pa sina kunder,
kundinformation och den korrespondens som intervjupersonen
forklarade i borjan av intervjun, vilket infriades i samband med
implementeringen. Sedan implementeringen 2001 har foretaget forstas
I6pande utvecklat sin anvandning, dels genom systemets utveckling i sig
och dels genom kopplingar som tagits fram for att synliggtra data fran
ekonomisystemet in i CRM-systemet. Det gor att systemet bidrar till att
uppfylla de forvantningar som foretaget hade.

» Nar och hur efter implementeringen markte Ni storst skillnad?

Skillnaden marktes direkt efter att allt férarbete var gjort fran
implementeringen och senare nar det val bérjade anvandas pa daglig
basis i foretaget, da all kundinformation kunde integreras i systemet och
bli en centraliserad del i foretagets arbetsprocess. Darefter har ett
|I6pande arbete skett utan speciellt utmarkande atgarder.

» Vilka var de mest framstaende fordelarna/nackdelar som Ni upplevde?

Sedan implementeringen 2001 har foretaget anstallt mer personal och
utvecklat sina affarsprocesser dar nu deras CRM-system ar “navet i allt vi
gor” enligt foretagets VD. De kopplingar som togs fram for att synliggora
data fran ekonomisystemet var positivt for foretaget eftersom
integreringen i sig skapade stérre anvandarvanlighet. CRM-systemet
fungerar idag som en kvalitetssakring och underlattar deras arbete med
sina kunder. Utan det systemet pastar VD:n att det dagliga arbetet inte
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hade kunnat bedrivas med samma fordel som det idag gér med CRM-
systemet som hjdlpverktyg.

» Valde Ni att folja upp eller mata dessa konsekvenser?

Det som foretaget foljer upp, snarare an mater med specifika
matinstrument, ar sjalva arbetsprocessen med sina kunder. VD:n forklarar
vidare att det med systemet dr mojligt att folja upp var de befinner sig i
saljprocessen, hur mycket respektive kund ar vard for foretaget, nerlagd
arbetstid per kund och drende, vilka priser och produkter eller tjanster
som offereras till de olika kunderna och sa vidare. De har uppfoljningarna
bidrar till att dem lattare kan bedéma de olika affarsmajligheterna med
kunderna och se hur Idnsamheten kan komma att bli vid varje avslutat
affarstillfalle. Foretagets VD berattar att dessa uppféljningar ocksa kan
raknas in i fragan om fordelar med systemet, men att dessa fordelar forst
dykt upp over tid i samband med att féretaget mer och mer markt av att
de kan ta fram realinformation och historik om vardet och l6nsamheten
pa alla befintliga och avslutade affarstillfallen.

Kund nr 3:
Innan implementeringen:

» Behovde Ni atgarda eller se 6ver nagot i verksamheten innan
implementeringen borjade?

Har forklarade kunden att precis som vid varje implementering av ett
system behdver rutiner ses 6ver for att de ska anpassas till det nya
systemet.

» Vad hade Ni for forvantningar pa inforandet av ett CRM-system?

Kunden borjade med att forklara att inférandet har skett i olika steg, dock
var vart svarsobjekt inte med i den ursprungliga implementeringen.
Vidare forklarade kunden att nar de valde att lyfta 6ver ett antal
funktioner de hade fran ett annat system till CRM-systemet var
forvantningarna att det skulle vara enkelt for anvandarna av systemet att
komma igang och fa koll pa all information om kunderna.

» Hur skottes relationen innan upphandlingen av systemet?
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Kunden forklarade har att de redan hade ett CRM-system innan de
borjade anvanda det fullt ut. Det var forst nar de inforskaffade
uppdateringen som de borjade arbeta i systemet.

» Hur motiverades valet av system?

Valet av systemet motiverades alltsa genom att de redan var kunder till
foretaget och darigenom bara behdvde genomfora en uppdatering for att
fa de funktioner de efterfragade och som gjorde att de borjade arbeta i
systemet.

Efter implementeringen:

» Hur tyckte Ni att Era forvantningar uppfylldes efter implementeringen?
Kunden anser att forvantningarna uppfylldes “ratt sa bra” och férklarade
vidare att de hade en bra bild sedan tidigare pa vad de ville gora och

arbetade efter den.

» Nar och hur efter implementeringen markte Ni storst skillnad?

Kunden forklarade att efter lite mer an ett ar efter att de lyft 6ver mer
funktioner i CRM-systemet fungerar det “ratt sa smidigt” och det borjar
rulla pa l6pande.

» Vilka var de mest framstaende fordelarna/nackdelar som Ni upplevde?
Nackdelarna ar svarigheten att integrera andra system med CRM-
systemet. Behovet av konsulter har varit stort och for att |6sa detta har

det lett till stora kostnader. Férdelarna ar enligt kunden att de nu har ett
system dar de hanterar deras kundrelationer battre.

» Valde ni att folja upp eller mata dessa konsekvenser?

Kunden genomfor just nu en “kund” undersdkning hos sina interna
anvandare for att se effekterna av inférandet av sitt CRM-system.
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