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1. Inledning

| det forsta kapitlet diskuteras bakgrunden till uppsatsen. Problemdiskussion,
problemformulering, syfte och avgransningar kommer att tas upp. Sist i kapitlet
kommer uppsatsens disposition att beskrivas.

1.1 Bakgrund

Idag s& har marknaderna mognat och tillgangarna Overstiger efterfrdgan. Detta
leder till att det blir svarare att skaffa nya kunder. Foretagen maste darfor forstka
behdlla sina befintliga kunder, vilket har blivit svarare eftersom kunden har storre
krav an tidigare. |dag racker det inte att erbjuda ett |&gt pris for att behdlla
kunderna. Det optimala &r att varda hela kundrelationen, under en tid har vi sett ett
skift fran transaktionstankandet till att fOretagen blir mer relationsbenagna
gentemot sina kunder. Att foretagen nu & mer relationsbendgna kan hérledas till
relationsmarknadsforing. Aven marknadsorientering kommer frén dessa teorier.
Relationsmarknadsforing &r ett relativt nytt begrepp men tankesattet om att varda
relationer har altid funnits.

Kohli och Jaworski néamner att marknadsorientering & den organisationskultur
som pa det mest effektiva och smidigaste sétt skapar nddvandiga beteende for att
skapa ett Overlagset varde for kopare och darmed kunna fortsétta vara 6verlagsna.
(Kohli och Jaworski, 1990)

Marknadsorientering handlar i korta drag om att sdtta kunden i fokus. En
utveckling av kundfokuseringen med hjalp av olika IT-system har utvecklats till
vad som kallas for Customer Relationship Management, CRM. Storbacka och
Lehtinen beskriver CRM sasom: " | Relationship Management styrs leverantoren
av relationer. Syftet med Customer Relationship Management (CRM) &r att skapa
relationsstrategier som foradlar relationer och pa sa sitt okar deras varde’ .
(Storbacka och Lehtinen, 2000, s.10)



1.2 Problemdiskussion
Att infora ett CRM-system i organisationen innebér att samla sa mycket relevant

information man kan om sina kunder, for att sedan dra nytta av denna information
paolika sétt. Information &r ett nyckelbegrepp, rétt man ska fa rétt information vid
rétt tid for att kunna fa ut maximalt av relationen. (Kohli och Jaworski, 1990)
Enligt Gronroos (2002) och Storbacka & Lehtinen (2000) & kundvérde ett annat
begrepp som & mycket viktigt. Skapa ett |angvarigt kundvarde for att fa ut sa
mycket som méjligt av relationen med kunden 6ver s lang tid som mgjligt &r
valdigt viktigt.

Problemen man st6ter pa vid en implementering & olika fran foretag till foretag
men tanken och meningen med inforandet av CRM-system & lika for ala
organisationer. Uppsatsen @mnar beskriva de personalrelaterade problem man
stéter pa vid en implementering och hur man kan undvika manga problem.
Meningen med implementeringen & att hela organisationen ska bli tétare, mer
sammansvetsad Sa att informationen ska vara léttare att anvanda for att pa s sétt
kunna behandla sina kunder pa ett smidigare sitt. Tanken & att detta sedan
kommer att leda till att kunden blir ndjd och férhoppningsvis mer lojal. En
implementering kommer att medféra mer arbete och anstrangning for de anstéllda
i borjan for att i dutdndan underldtta for alla och gora organisationen mer

dynamisk och lénsam.

En sdljare pa ett foretag idag har ofta en god kundkontakt och vet exakt vad hans
kunder vill ha. Det kan vara svart att motivera sdjaren till att lagga in all
information som han har om den enskilda kunden i ett CRM-system for att den
informationen sedan ska kunna anvéndas av andra sdjare. Sdjaren ser
informationen som hans egen spetskompetens och " livférsakring” inom foretaget.
Genom att dela med sig av denna information kan han kénna att han blottar sig.
Tanken med CRM & att det dven ska underléta for sdljaren sa att han sa
smaningom kan hoppa dver vissa steg i hans dagliga rutiner for att de istallet skots
automati skt.



Formodligen kommer man att stéta pa en del problem vid implementeringen av
CRM, allaférandringar kréver tid och arbete. Att skapa en tdtare organisation och
ett béttre samarbete med kunderna kraver att hela organisationen & med och
hjdlps &. Samtliga i foretaget; Vd, ledning, marknads- och forsajnings-
avdelningen, maskinoperatren och de pa produktionsavdelningen bor vara
inforstadda i varfor CRM ska implementeras och vilka fordelar det kan medfora.
(Crosby och Johnson, 2002) Skapandet av en tdtare organisation kommer
antagligen att leda till en del problem. De problem som uppstdr och &r

personalrelaterade &r de problem som uppsatsen dmnar undersoka.

Det viktigaste & att CRM-systemet fungerar pa ett tillfredstéllande sétt, men
gava implementeringen & minst lika viktig. (Brown, 2000) Det finns manga
faktorer man maste ta hansyn till vid en sadan komplicerad implementering; Vilka
& problemen? N&r uppstér de? Hur kan vi bearbeta dem? Hur undviker vi dem?
Dessa fragor har vi valt att fokusera pa da detta & nagra av de problem som kan

uppkomma vid en implementering av CRM.

1.3 Problemformulering

D& uppsatsen amnar understka personalrel aterade problem som kan uppsta vid en

implementering av CRM, utgar véara problemformuleringar fran det.

Den forsta fragan belyser vilka personalrelaterade problem som kan uppsta
Genom att sedan bygga pa den fragan med ytterligare tre foljdfragor nas en
djupare forstael se for problemet.

Problem 1: Vilka personarelaterade problem kan uppsta vid en implementering
av CRM?

Problem tva amnar undersoka i vilket skede problemen uppstar, & det altid i

samma skede ett problem uppstar?



Problem 2: Nar uppstar problemen?

Problem tre &mnar undersoka pa vilka olika sitt man kan undvika dessa problem,

kan man se likheter?

Problem 3: Hur kan man undvika att problem uppstar?

Problem fyra @mnar understka hur en organisation bearbetar dessa problem, kan

man se ett liknande monster?

Problem 4: Hur kan man bearbeta dessa problem?

Dessa problem kommer att besvaras utifran det empiriska materialet, som erhalits

genom de djupintervjuer som vi har genomfort.

1.4 Syfte

Huvudsyftet med denna uppsats &r att studera de personalrelaterade problem som
uppstar vid en implementering av CRM. Genom denna understkning hoppas vi
kunna skapa ett bidrag som forbattrar medvetenheten om de faktorer som paverkar
gava implementeringen. Vart huvudsyfte kan delas upp i fyra delsyften. Dessa
delsyften behandlar vilka implementeringsproblemen &r, nér de uppstar, hur de
undviks och hur de bearbetas. Med dessa fyra delsyften &mnar uppsatsen belysa

helheten av de personalrelaterade implementeringsproblem.

1.5 Avgransningar

Vid skrivandet av en uppsats maste man avgransa sig sa att uppsatsen inte blir for
stor och komplex, annars finns det risk for att komma bort fran sjéva grundsyftet.
Davi for var uppsats inte har ndgon nytta av att behandla den tekniska ansatsen av
CRM har vi valt att avgréansa oss frén den. Aven kund- och driftrelaterade

problem har vi valt att avgransa oss fran av samma anledning.
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Tekniska ansatsen

Att implementera CRM i en organisation ar en valdigt komplex process. Fran det
att ledningen beslutar att foretaget maste vara mer kundorienterat till att man i
galva verket borjar investera pengar i diverse datasystem som ska hantera all
information. Vart problem handlar inte om dessa olika system och dess
funktioner, hur dessa system & uppbyggda och fungerar & inte det som vi avser
undersbka. Den tekniska ansatsen ldmnar vi dérhan for att istéllet se hur

personalen hanterar det nya tankesattet.

Kundrelaterade problem

CRM implementeras for att 6ka kundens tillfredstédllelse och for att gora denne
mer lojal mot foretaget sa att man pa lang sikt kan oka |6nsamheten. Kunden i
centrum & grunden till CRM. Vi avser daremot inte att behandla detta problem
utan kommer att fokusera pa de interna foljder som en implementering kommer
att innebéra. Problem som uppstar inom foretaget & den del som uppsatsen avser

behandla, inte de problem som uppstar utanfor foretaget.

Driftsrelaterade problem
Det finns lika manga infallsvinklar pA CRM som det finns implementeringar. Vi
amnar behandla implementeringar som har pagatt i upp till tva &, efter tva ar

anser vi att det snarare & driftsproblem an implementeringsproblem.
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1.6 Disposition

Uppsatsen har foljande upplégg:

Kapitel 1:

Kapitel 2:

Kapitel 3:

Kapitel 4:

Kapitel 5:

Kapitel 6:

Det forsta kapitlet diskuterar bakgrunden till uppsatsen. Vidare tas
problemdiskussion, problemformulering, syfte och avgrénsningar

upp.

Det andra kapitlet presenterar valet av metod. Inledningsvis beskrivs
uppsatsens amnesval och teorival for att sedan 6vergadi en redovisning

av vart tillvagagangssétt.

Det tredje kapitlet presenterar den teoretiska strukturen. Teorikapitlet
behandlar amnen som transaktionsmarknadsforing
relationsmarknadsforing,  marknadsorientering  och  Customer

Relationship Management.

Det fjarde kapitlet behandlar redovisningen av de empiriskadatai form
av en sammanstallning fran de fem djupintervjuer som genomforts.

Det femte kapitlet behandlar analysen av de empiriska data som
erhdllits fran djupintervjuerna. Vidare sammanknyts denna information
med den teoretiska referensramen i uppsatsen.

Det gétte kapitlet presenterar uppsatsens slutsats. Kapitlet avdutas

med en diskussion om eventuell fortsatt forskning inom omradet.
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2. M etod

| detta kapitel kommer valet av metod att presenteras. Inledningsvis kommer en
beskrivning av vart amnesval och teorival, sedan 6vergar kapitlet i en redovisning

av vart tillvagagangssatt.

2.1 Amnesval

Vi har last mycket om kundrelationer i véra tidigare studier. Da vi géarna ville
fortsétta pa detta spar foll det sig naturligt att CRM skulle bli karnan i uppsatsens
innehal. Tidigare i var deltog vi i en magisterkurs vid Lunds Universitet dér vi i
slutskedet fick chans att paborja uppsatsen i form av en inlamningsuppgift. Denna
uppgift gjorde att vi fick forstaelse for begreppet relationsmarknadsforing och
darmed har det hjélpt oss att utveckla var teoriram. V& handledare, Ingmar
Tufvesson ordnade sa att vi fick deltaga i ett seminarium om CRM som EFL,
Executive Foundation Lund, anordnade varen 2005, detta blev startskottet for var
magi steruppsats.

2.2 Teorival

Uppsatsens teorikapitel utgar fran ett transaktionsbaserat synsétt for att sedan félja
utvecklingen fram till CRM. Ett transaktionsbaserat synséit innebar att man
fokuserar pa géava transaktionen, det vill siga bytet av varden. Ett exempel pa
detta & bytet av en vara mot pengar. Anledningen till att vi borjar med det
transaktionsbaserade synséttet ar for att vi anser att det kommer att ge oss och
l&saren en bredare 6versikt kring amnet och en djupare forstéelse av var uppsats.
Anledningen till Overgangen fran ett transaktionsbaserat synsitt till et
rel ationsbaserat synsétt & pa grund av att det anses att marknadsforingsmixen, det
vill saga de fyra p:na: pris, plats, produkt och promotion inte racker till for att
skapa tillréckliga konkurrensfordelar. (Gummeson, 1995)

Fran andra véarldskrigets slut fram till mitten av 1970-talet da efterfrdgan dversteg
utbudet fungerade transaktionstdnkandet vad men ndr utbudet ©kade och
efterfragan minskade borjade manga foretag att fokusera mer pa relationen till
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kunden och dennes problem, darmed startade ett relationsbaserat ténkande.
(Kotler, 1991) Nu géller inte detta generellt i ala branscher, fér en del foretag
fungerar fortfarande marknadsmixen bést.

Vi anser att det & av vikt att ta med relationsmarknadsf éringens teori, eftersom
CRM & en dlags forlangning av relationsmarknadsforing. Detta innebér att om
man ska skapa och upprétthdla en god relation till sina kunder kréavs det att
organisationen kan spara och behandla vasentlig information. Aven begreppet
marknadsorientering kommer att tas upp, detta pa grund av att vi anser att CRM &r
bestdende av en blandning av relationsmarknadsforing med indag av
marknadsorientering.  Grunden till  bade relationsmarknadsféring  och
marknadsorientering &r att forstd och lara sig av kunden. Det vill siga skapa en
relation dar bade foretaget och kunden stér i centrum. Efter forstéelse och insikt i
utvecklingen fran ett transaktionsbaserat synsétt fram till CRM kommer vi
dutligen till personal- och implementeringsteorier for CRM.

2.3 Referensram och per spektiv

Allamanniskor &r olika vilket innebar att alla besitter en unik referensram. Utifran
den personliga referensramen uppfattar vi alla vérlden pa ett unikt sétt. Det &r
viktigt att vara medveten om detta fenomen vid ett arbetes gang eftersom dessa

ramar paverkar arbetets resultat. (Eriksson och Wiedersheim-Paul, 2001)

Alla har sitt eget sétt att se pa tillvaron det vill siga ett eget perspektiv. Detta
perspektiv kan innebéra skillnader for resultatet beroende pa vilken niva man
utgér fran. Det vill siga foretagsledningen har en syn medan de anstéllda har en
annan syn. (Eriksson och Wiedersheim-Paul, 2001)

Den referensram vi innehar bestdr av erfarenheter vi fétt fore och under vér
studietid. Var referensram blev dven bredare nér vi fick en djupare insyn om CRM
vid seminariet som EFL, Executive Foundation Lund arrangerade. D& man kan se
pad CRM fran olika perspektiv har vi valt att skriva fran ett foretagsekonomiskt
perspektiv. Detta pa grund av att vi alatre har studerat foretagsekonomi som vart
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huvudamne under var studietid. Detta kan i sin tur ge en sned bild, men vi har

strévat efter att vara sa objektiva som méjligt under uppsatsens gang.

2.4 Metodval
Det finns tva vagar att valjai en uppsats, deduktiv och induktiv. Enligt Saunders

m.fl. (2003) boér man anvanda den deduktiva infallsvinkeln nédr man utvecklar en
hypotes och darmed gér en undersokningsstrategi for att testa dessa hypoteser.
Den induktiva infalsvinkeln innebdr att man samlar ihop data och darefter
utvecklar en teori av de resultat som man far av informationen. Vi kommer att
vdlja den induktiva infallsvinkeln eftersom vi kommer att samla ihop data genom

djupintervjuer for att sedan dra slutsatser utifran dessa.

Andersen (1998) beskriver att det finns tva huvudformer av metoder som man kan
védlja mellan, kvantitativa och kvalitativa metoder. Den kvantitativa metoden
innebdr att man anvander sig av statistik, matematik och aritmetiska formler for
att genomfdra en undersbkning. Anvander man sig istéllet utav den kvalitativa
metoden skapar man sig en djupare forstéelse genom insamling av olika typer av
data. Det centrala momentet i denna del & att forsta det komplexa problemets
samband med helheten. Det & den kvalitativa metoden som vi har anvant oss utav
i denna uppsats, eftersom vi ska skaffa oss en djupare forstdelse av de

personalrel aterade problem som kan uppsta vid en CRM-implementering.

2.5 Datainsamlingsmetod
2.5.1 Primardata

Uppsatsens primérdata kommer fran de intervjuer som genomforts. De personer
som intervjuades valdes ut med tanke pa deras expertis inom omradet. Som

hjalpmedel for att inhamta primérdata anvande vi oss av ett frageformul &.

2.5.2 Litteratur och artikelsokning

Den information som anvants i uppsatsen & hamtad fran databaser som
exempelvis LOVISA, ELIN eler EMERALD. En del information har hémtats
genom artikelsokningar pa internet, framst genom sokmotorn Google déar vi

anvant oss av sokord som “Customer Relationship Management” och
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"relationsmarknadsfoéring”. Vi har @&ven studerat uppsatser som behandlar amnet
CRM. Uppsatsernas referendistor har varit till stor hjap vid teorisdkningen i var
uppsats.

2.6 Tillvagagangssatt

Uppsatsen @amnar undersoka vilka personal rel aterade problem som kan uppsta vid
en implementering av ett CRM-system. Som ndmnts tidigare i avsnittet amnesval
startade var uppsats redan i samband med att vi fick méjligheten att integrera var
sista inlamningsuppgift i kursen " Marknadsforingsteoretiska perspektiv’ med var
uppsats. Detta gav oss en inblick i &mnet CRM. Dérefter borjade vi fundera 6ver
syfte och problemformulering for att sedan bestémma oss for en 1amplig teoriram.
| samband med den avslutande delen i teoriramen boérjade vi arbeta med
utformningen av empirin. PA CRM-seminariet erhdll vi en lista dver seminariets
deltagare. Da vi ansdg att deltagarna utgjorde en lamplig malgrupp kontaktade vi
dessa. Vi vill papeka att seminariedeltagarna var dar av olika anledningar. Vissa

var vadigt insattai amnet medan vissa var dar for att |ara sig ndgot om CRM.

De deltagare som vi fick kontakt med forklarade vi vart syfte for och fragade om
de ville stélla upp pa en intervju. De som accepterade att stélla upp pa en intervju
mottog vart intervjuunderlag via e-mail, detta for att de skulle fa en chans att i
lugn och ro ga igenom fragorna. En del av de kontaktade tackade nej efter att ha
sett intervjuunderlaget, pa grund av att de ansdg att de inte hade tillrackligt med
erfarenhet. Detta medfdrde att vi fick ett stort bortfall av respondenter. En del av
personerna fran deltagarlistan fick vi inte kontakt med.

Davi ansdg att vi behovde ytterligare respondenter for att sakerstalla kvaliteten pa
empiriunderlaget fick vi kontakta andra personer med erfarenhet av CRM. De
personer vi kontaktade uppfyllde samma kriterier som de utvalda fran CRM-
seminariet. Vart slutliga val av respondenter utanfér CRM-seminariet slutade med

tva personer.
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2.7 Intervjuform

Vart tillvagagangssitt innefattade personliga intervjuer. Vi har valt detta st
eftersom vi anser att denna intervjuform ger oss en djupare dialog med
respondenterna. Vi har dven valt respondenter fran olika branscher, for att pa sa
sétt kunna se eventuella skillnader och likheter. Antalet anser vi &ven ha betydelse
vid en analys av svaren, dock anser vi att de fem respondenter som intervjuades

ger ett tillrackligt underlag for en analys.

| de fall det har givits en mgjlighet har vi bedrivit vara intervjuer pa plats med
respondenterna. Men da problematik uppstod med att fa respondenter att stélla
upp pa intervju fick vi anpassa oss efter deras onskemdl. Det resulterade i att tva
av vara respondenter valde att gora en telefonintervju, Ovriga tre tréffade vi
personligen. Vi & medvetna om att det inte gar att fa& samma djup genom en
telefonintervju som vid en personlig intervju men vi anser anda att resultatet blev
tillfredstéllande. For att vara sikra pa att inte missa nagon information som

namnts under intervjuerna anvande vi oss av en diktafon.

Intervjun bedrevs som en Oppen diskussion med utgang fran intervjuunderlaget.
Respondenterna fick mycket utrymme att sjalv berétta det som han eller hon ansdg
vara vasentligt. Detta pa grund av att vi ville fa en sa bred bild som mgjligt och
inte styra respondenterna till nagot svar. Vi medverkade ala tre vid intervjuerna
for att vi alla skulle fa sin egna uppfattning pa saker som namndes. En av oss hdll
i intervjun, en av oss antecknade eftersom vi inte litade pa tekniken medan den
tredje koncentrerade sig pa respondentens svar for att eventuellt kunna stéla

kompletterande fragor. Intervjuernavaradei snitt en till tvatimmar.

2.8 Val av respondenter

Undersokningens urvalsunderlag bestér av individer med praktiska erfarenheter av
CRM-implementeringar pa konsultbasis, samt aktorer med praktisk erfarenhet
fran foretag. Anledningen till att vi véljer att hdlla oss pa en individniva ar att vi
vill etablera en béttre relation med respondenterna och pa sa sétt fa deras

personliga asikter och reflektioner angdende amnet. Detta med en forhoppning att
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fa en djupare insikt i de personalrelaterade problem som kan uppsta i anknytning

till en implementering av CRM.

For att kunna gora denna undersokning valde vi respondenter som vi tidigare
traffat pa ett CRM-mote som EFL, ordnat tidigare i var. Det visade sig dock att
flertalet ansdg att de inte hade den erfarenhet som krévdes for att svara pa
fragorna. Vilket resulterade i att endast tre deltagare var villiga att stélla upp paen
intervju. Da vi inte fick tag pa tillrackligt manga respondenter fran CRM-motet
fick vi utoka vart sokfalt efter ytterligare respondenter. Slutligen fann vi tva
personer inom vart personliga nétverk som stéllde upp pa en intervju. Vi anser att
kvalitativa djupintervjuer med dessa fem respondenter & tillrackligt for att
sakerstdlla kvalitetsnivan. Materialet fran intervjuerna kommer att utgora grunden

for uppsatsens empiri.

De kriterier vi haft vid valet av vara respondenter &r att de skall ha erfarenhet av
en CRM-implementering men aven att de skall ha haft en ledande eller drivande
roll vid implementeringen. Vi har valt dessa kriterier eftersom vi anser att
respondenterna skall kunna bidra med vardefull information vid intervjun. Som
namns tidigare anser vi dven att det & av vikt att respondenterna innehar den
efterfrégade erfarenheten vi soker, for att bedriva undersokning pa ett kvalificerat
sétt.

Derespondenter som intervjuatsér:
MonicaMamgren — Projektledare, CRM-ansvarig, Lunds Energi AB
2005-05-16

Thomas Kalling — IT- och strategiforskare vid Ekonomihdgskolan, Lund
2005-05-20

Jan A Petterson — CRM-samordnare, WM-data Consulting AB
2005-05-20

Mikael Gurenius  —Konsult, Invendium

2005-05-22

Alf Jensen — IT-chef, Compass Group Nordic Zone

2005-05-23



Vi har efterstravat att fa en s bred variation av respondenter som majligt, detta
eftersom vi vill reflektera 6ver de olika problemen som kan uppsta i en
organisation for att se om det finns generella problem oavsett bransch. P& grund
av detta anser vi att en bred variation av respondenter ger oss en majlighet att gora
en djupare analys. En aspekt &ar att respondenterna har erfarenhet fran olika sorters
CRM-system, detta anser vi inte har nagon betydelse eftersom samtliga CRM-

program har i stort sétt samma syfte.

D& vi amnar understka de personarelaterade problemen som uppstar vid en
CRM-implementering, anser vi inte att det & av vikt att intervjua personer ur
personalen som inte har en ledande position eftersom det inte & den enskilde
angtédlldas situation som ska granskas. Vi anser att den anstédllda inte har en

dvergripande syn pa problemen utan bara sin egen erfarenhet.

2.9 Intervjuguide

Frégorna till intervjun & standardiserade fragor med oppna svar. Eftersom det &
djupintervjuer som genomfdrdes, ombads respondenten att svara med egna ord,
tankar och insikter. Svagheten som kan uppsta har &r att respondenten begransar
sig sav genom att svara kort pa fragorna. Darfor klargjorde vi for respondenten
att han/hon ska kanna frihet att ga ifran amnet. Intervjuguiden kommer att vara
uppbyggd pa sa vis att den startar med allménna frégor och avslutar med specifika
och djupgdende fragor. Mallen till intervjuunderlaget aerfinns i appendix 1.
Intervjuunderlagets fragor diskuterades fram genom att studera uppsatsens
teoretiska referensram. Underlaget tar upp det som vi anser behovs for att besvara
uppsatsens fragestallningar och syfte. For att ge en dverskadlig bild dver fragorna
ar intervjuunderlaget uppdelat i tre olika block.

Forsta blocket borjar med en generell bakgrund av respondenterna. Anledningen
till detta & for att skapa en bild av respondenternas forutséttningar och
erfarenheter av CRM och implementeringar av dessa system. Respondenterna
ombads definiera CRM da definitionerna varierar fran person till person. Deras
definitioner kommer sedan att jdmforas och knytas samman med de definitioner

som beskrivs i teorikapitlet. Vi ville ocksa se for vilka organisationer

19



respondenterna tycker att CRM |ampar sig bast, men aven var i implementeringen
de anser att flaskhalsar uppstar.

Det andra blocket har vi valt att kalla for anvandning och det ska ge en
dvergripande forstaelse for hur respondenterna ser pA CRM samt gora 6vergangen
till de personalrelaterade problemen vid en CRM-implementering naturligare. De
avslutande fragorna hérleds till den del av teorikapitlet som tar upp skiftet fran
transaktionsmarknadsforing till CRM, till exempel om organisationen blev mer
effektiv efter ett CRM inforande.

Det tredje blocket tar upp personalrel aterade problem och det ska ge en bild av
hur respondenterna uppfattar de personalrelaterade problem som uppstar vid en
CRM-implementering. Tanken & sedan att se om det gar att dra paralleller med

vad som tas upp i teorikapitlet i forhdlandetill vad respondenterna svarar.

Anledningen till valet av det tredje blocket & att fa en inblick i problemen pa
personalniva och pa sa sétt kunna besvara problemformul eringarna som stéllts. Ett
annat syfte med detta block & att se eventuella likheter med

implementeringsavsnittet i teorikapitlet.

2.10 Intervjuanalys

Eriksson och Wiedersheim-Paul (2001) menar att man vid en analys av et
insamlat material soker monster och samband. En angripsmetod kan vara for- och
nackdelar, men @ven konflikter. Ldsningen till detta enligt forfattarna ar att dra
samman informationen i tabeller och scheman, dérefter kan man gora de

berakningar man efterfragar.

Davaraintervjuer var utspridda 6ver ju dagar, borjade vi direkt med att analysera
svaren vi fick efter varje intervju tillfélle. Detta for att slutligen soka samband och
jamfora respondenternas svar. For att sérskilja respondenterna at pa ett mer tydligt
sétt anvande vi oss av citat for att pa sa sétt fortydliga deras asikter.
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2.11 Validitet/Reliabilitet

Eriksson och Wiedersheim-Paul (2001) definierar validitet som: “ett
méti nstruments formaga att méta det som man avser att det ska mata” . (Eriksson
och Wiedersheim-Paul, 2001, s. 38) For att fa en sa hog validitet som méjligt pa
uppsatsen har vi samlat in de data som vi anser relevant for att pa sa sétt [6sa
uppsatsens fragestallning. Vi anser att uppsatsen nar en god validitet genom att vi
med hjalp av teori- och empirikapitlet kopplar detta till var problemstdlining och
vart syfte.

Vidare definierar Eriksson och Wiedersheim-Paul (2001) reliabilitet som: ” ett
matinstrument ska ge tillforlitiga och stabila utslag”. (Eriksson och
Wiedersheim-Paul, 2001, s. 40) Vi & medvetna om problemet med det empiriska
kapitlets reliabilitet. D& vi ala uppfattar saker olika & det 1&t att missforsta
varandra. Déarfér & det viktigt att vara lyhoérd och neutral i sina varderingar nar
man genomfor intervjuer med respondenter. Pa sa sétt kan man i storsta méjliga

man undvika eventuella missférstand.

2.12 Trovardighet

DA tva av vara respondenter kom fran vart personliga natverk blev det annu
viktigare aft vara si objektiva som majligt. Vi anser att vi lyckades med denna
uppgift pa ett bra och konsekvent sitt. Dels pa grund av att vi informerade
respondenterna om detta men &ven pa grund av att vi férblev neutralai var analys.
Vi anser det &ven &r av vikt att belysa att dessa tva personer &r personer som finns
i véra natverk men inte tillhor var vanskapskrets. Darfor anser vi att varken

respondenten eller vi blev paverkade pa ndgot Sitt.

Vi & &en medvetna om trovardigheten angdende intervjuerna med de
respondenter som & IT involverade. Som ndmnts i avgransningar avser vi inte att
undersoka den tekniska aspekten av CRM. Detta innebar inget problem da de inte
gick in pa den tekniska aspekten.
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2.13 Alternativt tillvagagangssatt

Ett annat tillvagagangssétt som kunde ha valts & en enkatunderstkning. Det
positiva hade varit att vi hade nétt fler respondenter inom en kortare tidsram.
Dock hade det varit svarare att fa det djup i frégorna som vi efterfragat. Har hade
det dven uppstétt fler tolkningsproblem da vi inte kunde vara sikra pa om
respondenterna tolkat fragorna lika. Darmed hade kvaliteten pa understkningen
riskerats.
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3. Teori

| detta kapitel kommer den teoretiska strukturen att presenteras. Teorikapitlet ar
uppsatsens grund som  kommer att behandla amnen  som
transaktionsmarknadsforing, relationsmarknadsforing, marknadsorientering och

Customer Relationship Management.

3.1 Introduktion

For att fa en sa bred bild av @amnesomradet som majligt borjar vi i teorikapitlet
med att strukturera upp olika definitioner av vad vi anser vara viktiga begrepp
inom omradet. Vi kommer speciellt att fokusera pa begreppet CRM. Det finns

manga definitioner och alla & mer eller mindre lika.

3.2 Fran ett transaktionsbaser at till ett relationsbaserat synsétt

Ett uttryck som ndmns ofta i texterna om relationsmarknadsforing & kundvéarde.
Enligt Gronroos sa & den process som innefattar att skapa kundvéarde annorlunda.
De tva perspektiv som namns &r transaktionsbaserat och relationsbaserat.

Ett transaktionsbaserat synsétt innebédr; "Byte av varde (som varor och tjanster)
mot pengar som grundval for marknadsféring” . (Groénroos, 2002, s. 35) Sédva
kundvérdet i detta synsétt ligger i den fardigproducerade produkten, som levereras
till kunden. Det & sdva slutprodukten som star i centrum for marknadsforingen
och det ar den som distribuerar vardet till kunden. Man fokuserar bara pa siava
transaktionsutbytet, bada parterna ser &t sitt utbyte ur transaktionen.

Ett relationsbaserat synsétt innebar; ” Samverkan for att skapa véarde for kund och
leverantér som grundval for marknadsforing” . (Groénroos, 2002, s. 35) Har skapar
man inte varde med produkten, den hjélper endast till med att frdmja vardet till
kunden. Det viktiga hdr & att man skapar ett kundvérde genom att upprétta en
relation mellan kunden och leverantoren. Tanken med ett relationsbaserat synsétt
ar att det skapar varde och underléttar i den process som existerar mellan kund

och leverantor.
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Sittet man marknadsfor pa skiljer sig mellan dessa tva synsitt. Det
transaktionsbaserade synséttet utgar fran massmarknaden dér konsumenten &r
anonym. Har stravar marknadsfoéraren efter att kunden ska vélja ett visst méarke
framfor ett annat. Kunden ska Overtalas att kopa just den produkt som
marknadsforaren vill. Relationsmarknadsforing &r till for att skapa mervérde for
kund och leverantdr, for att lyckas med det krévs samarbete for att kunden ska fa
det han onskar. Har maste man lara sig att samarbeta och att inte motarbeta

varandrafor att lyckas.

Day (2000) beskriver ett marknadsforingsspektrum med transaktionsbaserade
utbyten vid en sida och relationsbaserade utbyten vid andra sidan (se figur 3.2.1).
Nér det transaktionsbhaserade synsdttet anvands behdvs inte ett djupare
engagemang fran nagon av parterna, orsaken till detta &r att man oftast anvander
sig utav standardiserade produkter dar fokus ligger pa priset. | mitten av modellen
beskriver Day "value adding exchanges’, i detta omréde flyttar producenten fran
att hitta kunder till att behdlla befintliga kunder. Motsatsen till det
transaktionsbaserade synséttet & det relationsbaserade synséttet. Oftast &
produkten mer komplex har vilket medfor att man maste ha en djupare relation
med motparten, sd att man kan utbyta kunskaper och erfarenheter for att lyckas

med sin affarsuppgorel se pa ett bra sétt.

Transactional Value - adding Collabarative
Exchanges exchanges exchanges
A A A
4 Y4 Y4 N
b |
Ancnymous transactions/ Complete collaboration and
Automated purchasing integration of supplier with

customer or channel partner

Figur 3.2.1: Relationsspektrum, Day (2000)

3.3Definitioner av Relationsmarknadsforing
Relationsmarknadsféringen som begrepp introducerades forst av Berry 1983,
(Liljander och Roos, 2002), men det drojde till tidigt 1990-tal innan begreppet
fick internationell acceptans. | Sverige borjade uttrycket relationsmarknadsforing
att anvandas forst pa 1990-talet. (Gummesson, 1998)



Idag existerar en mangd olika bidrag till amnet. For att fa en bild av
relationsmarknadsforing sa havdar de flesta att det viktigaste & att etablera en
langsiktig relation med foretagets intressenter. Definitionerna skiljer sig i innehall
och omfattning. For att ge nagra exempel pa olika definitioner som finns idag kan
vi ndmna bland annat foljande; Berry védjer att tillampa relationsmarknadsféring
patjanster. Han trycker pa att anvanda marknadsforingsresurserna inte bara for att
skaffa nya kunder utan dven for att behdla gamla kunder. Berry's definition av
relationsmarknadsféring & ”Relationship marketing is attracting, maintaining
and-in  multi-service  organizations-enhancing customer  relationships’.
(Gummesson, 1998, s. 311)

Gummessons definition av relationsmarknadsféring & 7 marknadsforing som
satter relationer, natverk och interaktion i centrum’. (Gummesson, 1998, s. 16)
Definitionen baseras pa tre variabler som & gemensamma for bade varor och

tjanster men éven for konsumentmarknadsforing och industriell marknadsforing.

Gronroos definierar relationsmarknadsforing som " att identifiera och skapa,
underhdlla och forstarka samt om nodvandigt avsluta relationer med kunder, och
andra, sa att alla parters ekonomiska och andra mal uppfylls’. (Gronroos, 2002,
s. 37) Gronroos skriver att man uppnar detta genom ett dmsesidigt utbyte och
uppfyllande av 16ften. Denna definition omfattar relationer mellan manga
intressenter. Det som sérskiljer Gronroos & att han utesluter icke vinstdrivande
foretag, det vill sdga. storadelar av den offentliga sektorn.

Porters definition & " Relationship marketing is the process whereby both parties-
the buyer and provider-establish an effective, efficient, enjoyable, enthusiastic and
ethical relationship: one that is personally, professionally and profitably
rewarding to both parties’. (Gummesson, 1998, s. 311) Han vill med detta
tillagga betydelsefulla socidla dimensioner. Det & av vikt att de skall vara
effektiva men &en angenama, entusiastiska och etiska. Viktigt & att de dven skall
tillgodose bade professionella och personliga behov.
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Kotlers definition & " The process of creating, maintaining and enhancing strong,
value laden relationships with customers and other stakeholders’. (Kotler, 1996,
s. 483) Kotler trycker pa att mdlet & att skapa en langsiktig relation med
kunderna, for att pa sa sétt uppna framgang.

Morgan och Hunt definierar relationsmarknadsféring sasom “relationship
marketing refers to all marketing activities directed toward establishing,
developing, and maintaining successful relational exchanges’. (Morgan och

Hunt, 1994, s. 22) Deras betoning byggs pa tillit inom relationen.

Viktigt att namna &r att alla kunder inte nbdvandigtvis vill ha en relation med en
leverantor. (Gronroos, 2002), ndmner att det finns tre kundinstélningar. Den
forsta @ en transaktionsinriktad, dér kunden efterstréavar |6sningar till rimliga
priser. Det viktiga har & att de inte vill ha kontakt med leverantdren mellan deras
inkdp. Nésta steg & aktiva relationskunder, har vill kunden samspela med
leverantoren for att utoka vardet av tjansten. Kan inte foretaget tillgodose detta, sa
kan de forlora kunden till en konkurrent som kan tillgodose detta behov. Det
tredje & en passiv relationskund, kunden vill ha mgjlighet till att etablera kontakt
med leverantoren. Det viktiga &r att forsta sina kunders vilja och 6nskan for att fa

en fungerande relation.

3.4 Definitioner Marknadsorientering

The Marketing Concept det vill siga marknadsforingskonceptet gar ut pa att
foretaget staller sinamal beroende pa vad kunden har for behov och 6nskningar pa
ett béttre satt an konkurrenterna. (Kotler, 1999) Marknadsf6ringskonceptet baserar
sig pa att skapa en langsiktig relation med kunden.

Marknadsforingskonceptet & en av marknadsféringens hornstenar, trots detta sa
har  gadlva implementeringen fatt  vadigt lite  uppméarksamhet.
Marknadsforingskonceptet & en afférsfilosofi som kan jdmforas med att dess
implementering avspeglar sig i organisationens aktiviteter. (Kohli och Jaworski,
1990)
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Kohli och Jaworski menar att implementeringen av marknadsforingskonceptet ar
marknadsorientering. Foljaktligen sd & en marknadsorienterad organisation en
organisation vars handlingar Overensstammer med marknadsforingskonceptet.
(Kohli och Jaworski, 1990)

Att det tog sa lang tid for marknadsorienteringen att bli erkénd berodde pa att det
inte hade forekommit ndgra empiriska understkningar. (Kohli och Jaworski,
1990) Under samma ar, 1990, gjordes det tva skilda undersokningar av Kohli och

Jaworski samt Narver och Slater som publiceradesi Journal of Marketing 1990.

Kohli och Jaworski har sin syn pa marknadsorienteringen, de definierar den enligt
foljande " Market orientation is the organisation wide generation of market
intelligence pertaining to current and future customer needs, dissemination of the
intelligence across departments, and organisationwide responsivness to it”.
(Kohli och Jaworski, 1990, s. 4)

Narver och Slater har en ndgot annorlunda syn pa marknadsorienteringen. De
véjer att dela upp sin definition pa tre beteendevetenskapliga komponenter dessa
ar foljande. ” Customer orientation, competitor orientation and interfunctional
coordination and two decision criteria, long term focus and profitability” .
(Narver och Slater, 1990, s. 2)

For att komma ner pa djupet inom marknadsorienteringen sa bor Kohli och
Jaworskis samt Narver och Slaters tva definitioner forklaras och de respektives
synsitten gds igenom. Kohli och Jaworskis definition och synsitt pa
marknadsorientering kan precis som Narver och Slaters delas upp i tre
grundpelare. Den forsta & hur organisationen genererar information om
marknaden, den andra handlar om hur informationen och kunskapen sprids genom
avdelningarna pa foretaget, den tredje behandlar hur organisationen svarar pa
detta.

Den forsta grundpelaren, det vill sdga generering av information & vad som anses
tillhdra starten av en marknadsorientering. Denna typ av information &r bredare an

att bara samlain det uttalade behov och preferenser en kund anger. Den gar aven
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in pa djupet och analyserar de utomstaende faktorer som spelar in pa behoven och
de preferenser kunden har. FOr en lyckad marknadsorientering bor man &ven
anaysera forandrade forutséttningar for kundens marknad samt vilken paverkan
de har pa kundens behov. En annan viktig foreteelse &r att synen pa information
over kundens behov inte ska stanna vid idag utan &ven rikta in sig pa framtida
behov.

Genereringen av information kan ske pa olika sitt. Det handlar inte bara om
genomforande av kundundersokningar utan ocksd om en mangd olika
komplementeringsmekanismer. Dessa kan vara moéten och diskussioner med
kunden, analys av olika statistiska data och olika marknadsundersokningar. Det
kan vara bade formella och informella sétt, primérdata eller sekundardata. (K ohli
och Jaworski, 1990)

Den andra grundpelaren handlar om spridning av informationen inom foretaget.
Det & av stor vikt att ala far ta del av den information som samlas in. Dels
beroende pa att det & vasentligt for foretaget att fa ut informationen Gver ala
avdelningar sa att foretaget vet vad kunden behdver, dels for att personalen ska
forstd varfor al data samlas in och vart den tar végen. Det behdver inte
nodvandigtvis vara sa att informationen sprids fran marknadsavdel ningen utan den
kan lika garna spridas fran déar den uppstod. Det finns olika satt att sprida ut den
genererade informationen. Ett sitt & att ga via foretagets nyhetsblad eller
andagstavior. Ett annat viktigt sitt &r att det tas upp pa fikamoten eller vid

samlingar vid kaffeautomaten.

Hur foretaget svarar pa informationen som spridits & den tredje grundpelaren. Om
foretaget inte lyckas ta & sig den information som sprids angadende marknadens
behov & de tva tidigare grundpelarna forgaves. Darfor & det av stor vikt att

foretaget & dynamiskt och att dess medarbetare & 6ppna for forandringar.

Narver och Slaters definition och synsétt pa marknadsorientering & uppdelad i tre
beteendevetenskapliga komponenter men aven tva beslutskriterier. Som namnts
tidigare s& & dessa  kundorientering,  konkurrensorientering  och

internkoordinering. De tva beslutskriterierna ar |angsiktighet och |6nsamhet.
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Kundorientering enligt Narver och Slater & att foretaget ska ha tillracklig
forstaelse for dess kunder for att kunna skapa ett 6verlagset och kontinuerligt
varde, bade idag och for framtiden. For att gora det finns tva stt, 6ka formanen i

relation till kostnaderna, eler sanka kostnadernai relation till formanerna.

Konkurrensorientering handlar om att séljaren forstar de kortsiktiga styrkorna och
svagheterna samt de Iangsiktiga madjligheterna hos de nuvarande och potentiella

konkurrenterna.

Den tredje komponenten internkoordination handlar om koordineringen av
foretagets resurser for att skapa ett Overlagset mervarde for kunden. Detta
mervérde ska kunna skapas Overalt i kundens vérdekedja. Skapandet av ett
Overlagset mervarde & starkt  knutet  till  kundorientering  och
konkurrensorientering. Beloningssystem & ett fordag for att lyckas fa personalen
engagerad. (Narver och Slater, 1990)

Beslutskriterierna langsiktighet och lonsamhet & fundamentala fér de
marknadsorienterade synséttet, langsiktighet & synen man ska ha bade i relation
till vinsten och vid synen pa implementeringen av de tre komponenterna. (Narver
och Slater, 1990)

Avslutningsvis bor det papekas att Kohli och Jaworskis artikel ar valdigt snarlik
Narver och Slaters. Den storsta och mest framtradande likheten deras synsétt
emellan & deras uppbyggnad pa tre komponenter, med marknadsi nformationen
som det grundléggande for en lyckad marknadsorientering. Framst sa fokuserar
definitionerna pa kunden som en central funktion. Bada forfattarparen & ense om
vikten av att samla in s mycket information som magjligt om kunden men &ven

om konkurrenterna.
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3.5 Fran Transaktionsbaser at synsétt till CRM

Figur 3.5.1 visar de presenterade teorier och dess kopplingar till varandra. Den ska
aven visa hur 6vergangen till CRM fungerai teorin. Pa den vertikala axeln har vi
kundfilosofi eller kundinriktning. Kundorienteringen tkar langs med denna axel.
Langst upp & man helt kundorienterad. P4 den horisontella axeln finns
dataintegrering. Dataintegreringen okar 1angs med denna axel och langst ut & man
totalt dataintegrerade. Langst ner till vanster i modellen har man ett rent
transaktionstankande och fokuserar pa den traditionella marknadsmixen med de
fyra P. na, pris, produkt, plats och promotion. Som sagts tidigare sa & det
sutprodukten som star i centrum for marknadsforingen, dataintegreringen ar

obefintlig eller minimal.

Om man utgdr fran origo och drar en diagona linje rakt ut sa okar
kundinriktningen samtidigt som dataintegreringen ocksa Okar. Efter det rena
transaktionstankandet foljer det mer relationsbaserade ténkandet déar det viktiga ar
att man skapar kundvarde genom att skapa en relation mellan kunden och

leverantoren.

Langs med den diagonala linjen dkar kundorientering och dataintegrering. Efter
en CRM-implementering blir organisationen mer kundorienterad tack vare den
Okade dataintegreringen. Modellen ska visa pa det skifte i tankandet med
avseende pa kundorientering och dataintegrering. Med andra ord s sker det ett
skifte i marknadsforingstankandet, fran transaktionsbaserat till relationsbaserat
och dlutligen till CRM.
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Kundinriktning

System integrering

Figur 3.5.1 Overgéng fran Transaktionstankande till CRM

Baser ad pa Tufvesson, | (2005)

3.6 Definitioner av CRM /Vad a CRM

Detta avsnitt ska forklara vad Customer Relationship Management & och innebér.
| stort s handlar det om att man ska styra sina kundrelationer, att vara
kundorienterad och att ha en val fungerande kundhantering. Den tekniska ansatsen
av CRM, databaser med mera & bara medel for att verkstélla strategin. Strategin
ska sedan genomsyra hela organisationen sa att kunden fér ett gott bemétande av
alla i organisationen, vare sig det & marknadschefen, styrelseordforanden eller
maskinoperatéren. Dagens affarsklimat & komplext och det har blivit mycket
viktigt med nétverk. Customer Relationship Management &r ett séit att hantera
sinanétverk pa bésta mojliga sétt.

Efter en Internet sokning av hur CRM definieras, fick vi foljande tréffar:
McKinseys definierar CRM som: “ The use of customer and related information to
enhance the customer experience and to improve business performance.”
Peppers och Rogers definition av CRM &r: “Treating different customers
differently.” Vidare definierar Cybernetics CRM som: “ Automatisering av

horisontell integration av affarsprocesser som involverar kundkontakter via
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multipla kanaler som &r knutna med varandra. En CRM-arkitektur maste
kombinera saval operativ CRM sa val som analytisk CRM. Rétt implementerat
bryter CRM ned de traditionella barridrerna mellan sélj, marknadsforing,
kundservice, IT och andra funktioner. ”

http://www.wednesdayrel ations.org/default.asp?Content=Categoryl D& level ID=8
9& CategorylD=90 (2005-05-24)

Storbacka och Lehtinen beskriver deras syn pa CRM enligt féljande: " Syftet med
CRM éar att anpassa kundens och leverantdrens processer till varandra. Som ett
resultat blir processerna effektivare och det blir mjligt att uppna avsevart storre
besparingar &n de besparingar som inkdpsavdelningen kan uppna genom
mottagandet av rabatter. Det ar nar detta villkor ar uppfyllt som det ar mgjligt att
ga mot genuint relationsstyrda verksamheter.” (Storbacka och Lehtinen, 2000,
s.16) Steget fran relationsmarknadsforing till Customer Relationship Management
ar relativt naturligt.

Storbacka och Lehtinen (2000) beskriver att Customer Relationship Management
har tre grundstenar. Den forsta &r att skapa kundvérde. Man ska inte bara ténka pa
att fa ut maximalt ur varje transaktion, man ska istéllet bygga en langvarig
relation. Den andra hornstenen ar att se forbi varor och tjanster, man maste se
produkten som en del i processen som man har med kunden. | denna process
bidrar din kompetens till att skapa kundvérde. Forfattarna anser att man inte ska
tdnka sa mycket pa produktdifferentiering utan man ska istdllet téanka pa
processdifferentiering. Pa sa vis Oppnas dorrarna for fler mojligheter. Den tredje
hornstenen i Customer Relationship Management &r att det & leverantdren som
har ansvar for att varda relationen, det & du som leverantér som maste erbjuda
dinakunder nya erbjudanden och nya |6sningar for att stérka relationen.

Relationsmarknadsforing bygger pa att skapa starka relationer och CRM bygger
pa att samla all information frén dessa relationer for att pa basta mojliga sétt
utnyttja den. Den lokala smeden i ett lite samhéle for flera hundra & sedan
anvande sig ocksa av en sorts CRM, han kande de flesta av sina kunder och visste

vad de ville ha. Skillnaden var att smeden inte anvande sig av avancerade
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datasystem for att lagra och bearbeta informationen han hade om sina kunder, han
fick skota den tekniska aspekten i sitt huvud.

Att vara kundorienterad kan ofta leda till att man gldmmer sig galv och ténker
enbart pa kundens basta. Med CRM ska man istéllet forstka att anpassa bada
parters processer mot varandra for att man vill skapa besparingar, hogre
effektivitet och hogre kvalitet for bada parter.

Genom att kombinera méanniskor, processer och teknologi vill man fa en
uppfattning om och skapa en forstaelse for ens kunder. (Chen och Popovich,
2003)

3.7 Synsitt pa CRM

CRM kan ses som ett sorts system. Ett system som &r till for att ta fram relevant
information och ge de olika anvandarna en god inblick i vad som hander i
foretaget och med deras kunder. Det kan finnas flera olika system i ett foretag som
ala har olika funktioner. Systemen kan vara riktade mot ledningen, mot
personalen, mot leverantdren och mot kunden (se figur 3.7.1). CRM & systemet
som ska behandla data om kunder for att lagra och bearbeta deras beteende, deras
kopvanor med mera. Mycket information om kunderna ger foretaget mojlighet att
anpassa forsajnings och serviceprocesser. Det finns manga olika definitioner pa
vad CRM ér, de flesta & ganska eniga om vad det & och den storsta skillnaden
mellan definitionerna & tyngdpunkten palT.

Alla som kommer i kontakt med CRM kommer att bli berorda pa nagot sétt. En
CRM-implementering & en férandring och alla férandringar skapar reaktioner.
Personalen som blir berérda kommer att handskas med projektet pa olika sitt.
Vissa kommer att haen positiv instélining till forandringarna, vissa kommer att ha
en negativ installning. Darfor & det viktigt att man har en klar vision pa vad som
ska handa och hur det ska ske, man maste veta var man har sin personal. Det ar
viktigt for en val genomford och lyckad implementering, att personalen och
ledningen delar sammavision.
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Figur 3.7.1 Exempel pA CRM system

3.8 De fem affar sfunktionerna

Peppers och Rogers (1999) syn pa CRM &r en strategil6sning, de menar att det
handlar om att koppla samman kundfokusering med alla andra funktioner i
foretaget som exempelvis marknadsforing, service, produktion, forsdljning,

logistik och i foretagets matt och méatmetoder.

Peppers och Rogers menar att det finns fem olika affarsfunktioner som maste
byggas in i féretaget om man betraktar sig som ett relationellt foretag. Med ett
relationellt foretag menas ett foretag dar hela organisationen har det rétta
tankandet om kundfokusering.

Ekonomiskt forvaltarskap av kundbasen:

Ett relationellt foretag maste se sin kundbas som den viktigaste tillgangen. | stort
sett alla foretag har en kundbas men det relationella foretaget ska anvénda sin
kundbas for att se hur de enskilda kunderna tillfor varde och hur man kan

identifiera och dra nytta av kundernas olikheter.



Produktion, logistik och leverans av tjanster:

Man maste identifiera vad kunden vill ha och erbjuda just detta, man skainte hitta
kunder som ska kopa ens produkter utan man maste hitta produkter som sina
kunder vill kopa. Foretaget ska ocksa tillhandahdlla tjansterna eller produkterna pa
det viset som kunden énskar. Ska detta fungera sd & det viktigt att man integrerar
marknadsforingsfunktionen med | ogi stikfunktionen.

Marknadskommunikation, kundservice och interaktion:

Eftersom det handlar om att behandla de enskilda kunderna pa olika sétt & det
viktig att skapa en dialog. Dialogen &r viktig for att man ska kunnata reda pa vad
kunden vill ha men ocksa for att man ska fa feedback for att sedan béttra pa eller
helst eliminera bristerna som kunden upplever. Dialogen med kunden behovs for

att kunna anpassa erbjudanden.

Distribution och kanalisering:

Ett stort hinder for ett foretag som vill vara relationdlt kan vara
distributionssystemet och forsdljningskanalerna.  Eftersom det ofta &
mellanhénder som skéter dessa funktioner kan det vara svart att halla kontakt med
kunden for att fa feedback. Dessa funktioner maste passa ihop med Gvriga
riktlinjer som foretaget har. Ett relationellet foretagande &r annars svart att skapa.

Organisationsstrategi:

Vill man som foretag skapa ett relationellt foretagsklimat &r det viktigt att man har
en sorts plan for detta, en plan ver hur det ska ga till att implementera den nya
strategin. Det &r viktigt att man har god insikt i organisationen och ser till att alla
gor vad de ska och tar sitt ansvar, bade vid misslyckande och framgang. Tanken
med relationellt foretagande & att ala i hela organisationen maste vara med pa
tankeséttet.

Vare sig om man véljer en definition som & baserad pa galva datasystemet eller
en definition som fokuserar pa att det & en strategildsning sa kan man konstatera

att det centrala och gemensamma for ala & att skaffa en béttre relation till
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kunden. Tanken &r att man ska utga fran en relationsbaserad kundorientering och
gora kunden lojal mot foretaget for att palang sikt cka lénsamheten.
Strategin ska sedan genomsyra hela organisationen sa att kunden far ett gott

bemétande av allai organisationen.

3.9 Personalrelaterade CRM ansatser

Var foretaget befinner sig i sin kundrelation & en av de forsta frdgorna som bor
stéllas. Har foretaget ett transaktionsbaserat forhdlande till sina kunder bor
personalen behandlas pa ett annat sdtt @n personalen vid ett foretag som har

rel ationsbaserad forhallning till sina kunder.

Ar organisationen ung, dynamisk och van vid innovationer blir gava
implementeringen smidigare. En gammalmodig, trog och byrakratisk organisation
far det naturligtvis svarare for en implementering. (SCN Education B.V, 2002)

Vid en implementering & det av stor vikt att ala i organisationen oberoende av
position &r inforstédda och engagerade i att bygga en djup och langsiktig relation
till kunderna. Ska man ha ett effektivc CRM system sa maste man forsta att ala
angtdllda som kommer i kontakt med kunderna kommer att paverka
kundrelationerna. Darfér maste man motivera sina anstéllda sa att de forstar att

deras enskildaroll &r att vara relationsmanagers. (Crosby och Johnson, 2002)

En CRM-implementering kan utforas pa olika sétt. Ett beprovat sétt &r att endast
genomfdra implementeringen pa en enhet istdlet for att direkt ga pa hela
organisationen. FOrdelen med detta & att foretaget kan minimera forlusterna vid
ett eventuellt misslyckande men framférallt dra vérdefulla erfarenheter till den
stora implementeringen. Ur personalhénsyn ar det viktigt med en klar och uttalad
vision for en CRM-implementering. En klar vision leder till ett mer produktivt
och mindre forvirrat genomfoérande. Vilken information som ska sparas, behandlas
och varfor den & viktig & frégor som man maste ha klart for sig. Personalen
maste forsta synergieffekterna. Det ar ocksa viktigt att allai foretaget & med fran
grunden och utveckla systemet, internutbildning & aven en sak som maste tas i
atanke.
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For att pa basta séittet motivera personaen och undvika motstand bér man skapa
métmetoder, what gets measured gets done. (Battista och Verhun, 2000)

3.10 Implementering av CRM system

Brown (2000) beskriver att det kréavs fem olika faktorer for att lyckas
implementera ett CRM system effektivt. Dessa fem faktorer & strategi,

segmentering, teknologi, process och organisation.

Brown beskriver vidare att det finns sex olika typer av strategier som paverkar ett
CRM system. Dessa typer & kanaler, segmentering, prisséttning, varumérke,
marknadsforing och reklam. De tre forsta strategierna & de som har storst

genomslagskraft.

Kanalstrategin avgor hur produkten levereras till kunden. Segmentering avgor hur
marknadsorganisationen blir strukturerad. Prisstrategin & den stérsta och
viktigaste faktorn, den bestdmmer mer an hélften av vardet till kunden. Brown
skriver vidare att det ar viktigt att se dver dessa faktorer kontinuerligt, eftersom

forutsdttningar hela tiden forandras.

Segmentering anvands av foretag for att bestémma vérdet av kunder till deras
organisation. Brown skriver att organisationer idag anvander sig utav ett
tredjegenerations segmenteringssétt, genom katalogisering av kunder kan
foretaget pa ett mer effektivt sétt anpassa marknadsforingen. Detta sétt att
segmentera & oerhort effektivt, men det krévs att foretaget har ett val utarbetat

system som klarar av att skapa de nya segmenten som uppstar.

En CRM process kraver en teknologibaserad grund att sta pa. Den storsta enskilda
faktorn ett foretag maste tanka pa &r att ska skapa en integrerad databas. Andra
viktiga faktorer & mjukvara, beslutssupport, callcenter och hardvara. Det storsta
teknol ogiska problemet idag &r konstruerandet av databaser. Manga organisationer
konfigurerar deras databaser pa ett sétt som endast hjéper datalagring, vilket leder

till att de blir of6rmogna pa andra stadier.
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Brown (2000) skriver att det inte & omdjligt att identifiera processen som behévs
nar man implementerar CRM. Svarigheten ligger i att utveckla métinstrument sa
man kan méta effektiviteten av nya processer och implementeringstekniker som
man anvander. Direkta marknadsaktiviteter genomférs genom CRM processen,
det &r inte vidare komplicerat men det genererar snabbhet och effektivitet. En
viktig faktor som snabbhet gor det intressant att se att de storsta felen som uppstar
kommer fran misslyckande att mata och utvérdera sjdva processen. | och med att
de flesta organisationer accepterar en viss felprocent blir det svart att forbattra

gélva processen.

Den organisationella strukturen & oftast den komponent som & mest forbisedd
vid en CRM-implementering enligt Brown. Man bor skapa olika arbetsgrupper
som har till uppgift att lara och genomféra nya kampanjer. Medlemmar i varje
grupp bor ocksa arbeta med att effektivisera 6verforingen av kunskap och uthilda
sina kollegor genom hela processen.

Om man anvander sig av fel méatinstrument for att mata organi sationens framgang
kan @ven det leda till misslyckande. De flesta instrument & namligen inriktade
mot de gamla processer som existerat. Brown skriver att det & av storsta vikt att

avdelningar inom organisationen samarbetar genom de nya processerna.

Aladwani (2001) beskriver att personalen & den stora faktorn fér en lyckad
implementering av CRM. For att hjdlpa beslutsfattarna med arbetskraftens
motstand foreslar Aladwani en modell som & integrerad och processorienterad.
Denna modell bestér av tre faser, kunskapsformulering, strategi implementering

och utvéardering.

Kunskapsformulering anvander man sig av genom att skapa en uppfattning om
attityden hos individuella anvandare och stora grupper som influerar. Aladwani
skriver att en sddan analys bor innefatta frégor som till exempel vilka ar
individerna som star emot forandring, vilka behov har de, vilka varderingar och
intressen har de. Kan man besvara dessa frégor sa har man en bra borjan till att

lokalisera de anstélldas negativitet.
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| strategiimplementeringsfasen kan beslutsfattarna anvanda sig av information de
fick fran den forsta fasen, for att pa sa sétt grunda strategier i hur man undviker
olust hos personalen vid en eventuell implementering. Kommunikationen &r
ocksa en viktig del i sdva implementeringsfasen. Informerar man personalen om

systemets fordelar sa gar Gvergangen oftast smidigare.

Den sista komponenten Aladwani beskriver & utvarderingsfasen, forfattaren anser
det viktigt att ha ett utvarderingssystem for att Gvervaka systemets gang. Detta for
att sakerstélla att systemet nétt det utsatta malet i produktivitet. Baserat pa den
informationen man f& av utvarderingsfasen ser besutsfattarna pa vad som bor
atgardas. Om man erhdllit ett positivt resultat, sA arbetar man mer i férebyggande
syfte. Men om man fatt ett negativt resultat bor man gora en grundlig
undersokning av hela processen och pa sa sétt lyckas béttre i nasta utvarderings

fas.

3.11 Overgripande modell vid en CRM-implementering

Modellen (se figur 3.11.1) visar och férklarar vad som hander inom foretaget vid
en implementering av CRM. Fore en implementering & de olika avdelningarna
inom foretaget ofta skilda &. Varje avdelning tar hand om det som de anser vara
deras problem och behandlar den informationen de gdva besitter.
Forsaljningsavdel ningen skoter  forsdljningsrelaterade  problem och

produktionsavdel ningen |6ser produktionsrel aterade problem.

Nackdelen med en organisation som fungerar pa detta vis &r att kommunikationen
mellan de olika avdelningarna inte altid [0per friktionsfritt. Man kanske
upptacker att nagot & fel men kan inte riktigt siga vad. Det kan vara svart att
definiera felet. Den hér uppdelningen gor att det kan vara svart att komma a den
informationen man behover. Informationen finns pa den avdelningen som anses
vara lamplig och just darfor kan det vara svart att se problemen. Det blir svart att
se var problemet uppstar och vad som &r fel. Det kan &ven vara svart att hitta en
l6sning pa problemet eftersom man inte har klart for sig vems problem det
egentligen &r. | hela den hér processen att identifiera problemet och férsoka l6sa
det blir det 14t sa att man tappar sin fokusering pa kunden. Problemen behover
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noédvandigtvis inte bara vara mellan avdelningarna utan det kan aven vara inom
avdelningen. De anstéllda kan kénna en viss trygghet med att vara de enda som
besitter en viss information. Modellen visar att en CRM-implementering leder till
att ala avdelningar och funktioner kommer varandra narmare och delar all
information. Samma sak galler inom avdelningarna. P& sa vis kan man pa ett
enklare sétt reda ut problem, den som & mest |dmpad for att 16sa problemet [Gser
det. Den information som finns inom foretaget skall finnas tillgéanglig for samtliga
anstéllda. Det gemensamma mélet for ala ar att stélla kunden i centrum. Vem
kunden an vander sig till pa foretaget s ska han fa samma goda bemdétande och
snabba service. Modellen vill belysa att hela organisationen blir tétare och mer
integrerad. Allai organisationen ska tanka pa kunden, &en de som inte har nagon
direktkontakt med den.

Avd 1
T l v\» Foére CRM-
Avd2 o Kund implementering
Avd 3 /
' S
CRM

implementering

' I

Avd 1

q Efter CRM-
Avd2 [P Kund implementering
Avd 3

Figur 3.11.1 Informationsfldde mellan avdelningar fore och efter ett CRM inférande.
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3.12 Sammanfattning

Sammanfattningsvis kan man avluta teorikapitlet med att dra nagra generella
dutsatser. Vare sig det handlar om transaktionsbaserat tdnkande, relationsbaserat
tankande, marknadsorientering eller CRM sa handlar det i grund och botten om att
oka lénsamheten. Problemet & hur man ska na ut till kunderna pa basta méjliga
sétt. Detta & naturligtvis olika fran bransch till bransch och foretag till foretag och
det finns ingen mall som fungerar 6ver alt i ala organisationer. Det finns en del
saker som kommer igen hela tiden i de flesta teorierna. Information, kundvérde,
byte av vérde, skapa vérde, attrahera kunder, behdlla kunder, interaktion, dela
information & exempel pa ord eller fraser som ofta dterkommer. Marknadsforing
strécker sig inte bara fran foretaget till dess potentiella kunder utan det borjat
redan inom foretaget. Ar inte personalen motiverad sa sidljer de inget, darfor méste
ledningen marknadsfora sig gélva och organisationen for de anstédlda
Relationsmarknadsforing borjar redan inne i fOretaget. Persona & ett
nyckelbegrepp ndr det gdler marknadsforing.  Na  vi  leder
transaktionsmarknadsforing till relationsmarknadsféring och sen vidare till CRM
SA gor vi det for att vi tror att man maste veta éva filosofin eller bakgrunden for
att fa en réttvisande bild om vad det handlar om. De valda teorierna beréttar om
hur personalen ska vara och hur de ska ténka for att hela organisationen ska
utvecklas. For att foretaget ska uppfattas pa ett speciellt sitt av sina kunder &r det
viktigt att foretaget formar sin organisation efter detta monster, det & personalen
som & foretaget. Genom att infora ett CRM-system sa kan man pa sa vis styra

verksamheten &t den riktning man vill.

41



4. Empiri

| detta kapitel kommer den empiriska data att redovisas i form av en

sammanstallning fran de fem djupintervjuer som genomforts.

4.1 Inledning

Empirin bygger pa insamlat material fran respondenterna. Deras svar kommer att
redovisas var for sig. Detta for att fa en béttre inblick 6ver vad varje respondent
bidrar med. Detta typ av uppldgg minskar problemet med att respondenternas svar
forvéxlas med varandra. Intervjuerna redovisas i tre olika block dessa é&r
bakgrund, anvandning och personalrelaterade problem, precis som
frageformularet & uppbyggt. Anledningen till den valda uppbyggnaden &r for att

underl&tta dverskadligheten for |asaren.

4.2 Intervju med Monica Malmgren pa Lunds Energi

Monica Mamgren var den forsta respondenten som intervjuades. Monica &r
anstalld som projektledare och ansvarar for Lunds Energis CRM-system. Det
CRM-system som Lunds Energi anvander sig av heter Pivotal, och ar utvecklat av
Cybernetics. Enligt respondenten &r detta ett vanligt system inom serviceforetag.
Det & ett system som foretag koper in for att sedan utveckla och anpassa efter
egna 6nskemal och behov.

4.2.1 Bakgrund
Respondenten definierar CRM enligt foljande: ” Ett kundstédsprogram som

underléttar och samordnar kundhanteringen, en samordnade bild av allt for
kundens basta med snabbare hantering av &renden.” Innan denna implementering
hade Lunds Energi inget CRM-system och i respondentens tidigare arbetsliv har
denne inte kommit i kontakt med CRM-system, darfor har respondenten inte
nagon tidigare erfarenhet av CRM-system. Anledningen till dennaimplementering
kommer fran tva olika hdll, dels fran ledningen och dels fran personalen som hade
hand om kundhanteringen. Ledningen kande att koncernen borjade véxa och insag
att det behdvdes ett system for att klara av att bearbeta all information de har om
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sina kunder. Samtidigt ansdg personalen att det var alldeles for tidskravande att
jaga information och ta reda pa vem som sagt vad till vem. Ett beslut togs och
systemet infordes &r 2001-2002.

Respondenten borjade med att sitta med i en referensgrupp, for att sedan bli
projektledare. Referensgruppen bestod av personer fran ala avdelningar som till
exempel sdjavdelningen, faktureringsavdelningen och kundtjanst. Respondenten
anser att ett CRM-system l[ampar sig for alla organisationer med kundkontakt, det
vill saga de flesta serviceforetag. Vid implementeringen uppstod inga direkta
flaskhalsar eller trogheter enligt respondenten.

4.2.2 Anvandning

De problem som respondenten upplevde var forst och framst hanteringsproblem
av gédva systemet. Information skickades fel och det férekom &ven problem vid
systemanvandningen. Detta var problem som respondenten upplevde i bérjan av
implementeringen. Losningen till detta var kontinuerlig utbildning och
information for de anstdllda. Den storsta skillnaden respondenten mérkt &r att
effektiviteten i kundhanteringen har 6kat, man klarar av fler &ende pa kortare tid.
En kundutvérdering gors varje ar, i denna undersokning framgar det att servicen
har blivit battre. Respondenten vill dock poédngtera att det inte behdver vara pa
grund av CRM-systemet utan det kan dven bero pa kompetent personal.

4.2.3 Personalrelaterade problem

Vid CRM-implementeringen sa var reaktionen fran personalen Gvervégande
positiv, de vdkomnade det nya systemet eftersom de gédva upplevde en
problematik med den vaxande informationsmangden. Det som respondenten
upplevde var det storsta personalrelaterade problemet, var oviljan och radslan for
ny teknik. Som namnts tidigare sa var den Overgripande delen av personalen
positiv till implementeringen, men de f& negativa ansag att det var for besvéarligt
och inte nédvandigt med ett CRM-system.

Losningen till detta var enligt respondenten att sdtta dessa personer i
referensgrupper for att pa sa sétt fa dem att utveckla och paverka sin egen
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situation. Referensgruppen bor besta utav de mest positiva och de mest negativa
bland personalen. Det &r viktigt att ta med de negativt instéllda bland personaen
for att fa deras synpunkter pa en eventuell 16sning. For att komma till rétta med
problemet sa forsoker man involvera den personal som & mest negativ. Pa sa vis
far man fram vad deras missngje grundar sig pa och hur man kan bearbeta det.
Genom att gora dessa personer delaktiga i gélva utformningen av systemet kan
man pa sa sétt omvanda deras negativainstallning till en mer positiv instéllning.
Vidare forklarade respondenten hur de gjorde for att genomfora implementeringen
sa smidig som majligt. Det borjade med en intern uthildning pa tva dagar dar ala
involverade fick lara sig vad systemet gick ut pa och hur det fungerade i
praktiken. Efter utbildningen fick de gé&lva sitta hemma och testa och |&ra kdnna
systemet mer ingdende. | programmet finns en funktion som kallas
forandringslogg, i denna funktion kan personalen anteckna saker om programmet
som de anser kan forbéttras. Referensgruppen tar sedan och utvérderar dessa
forslag for att se om de & genomforbara. Detta & ett led i masétningen att
personalen ska trivas med programmet. Respondenten ansdg aven att det var
viktigt att alla fick samma information samtidigt. Denne anser aven att
implementeringen inte kunde ha genomforts pa ett béttre sétt. Da bade personal
och ledning insdg ett behov av ett kundstodssystem delar de enligt respondenten
samma syn pa CRM.

De avslutande raden respondenten vill ge &r att man forst och framst tar reda pa
vilka behov som finns och vad inom organisation som gér att integrera. Det &r
viktigt att involvera hela organisationen fran VD till kundtjanst, sd att ingen
hamnar utanfor. For att na ut till allainom organisationen och fa fram allas asikter
bor man dela upp personalen i olika referensgrupper, pa sa sétt kan allakommatill
tals. En annan viktig sak att téanka pa & att kvalitet gar fore kvantitet. Vad
respondenten tryckte speciellt pa var att personalen bor informerasi god tid innan
implementeringen men aven kontinuerligt for att fa en s smidig dvergang som
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4.3 Intervju med Jan Petter sson pa WM -data

Jan Pettersson & anstdlld som CRM samordnare for region syd pa WM-data.
Respondenten har flera tidigare erfarenheter av. CRM-implementeringar som
innefattar bland annat Superoffice CRM5, Superoffice Caesar, Selligent och
kundunika egenutvecklade [Gsningar i Lotus Notes.

4.3.1 Bakgrund

Respondenten definierar CRM som: ” det viktigaste ar att man forstar att det
galler att samla pa sig kunskap om de interaktioner man har med kunder pa ett
systematiskt satt. Att daremot ga hela vagen och séga att vi skall veta vad varje
kollega sagt och gjort med en kund oavsett typ av interaktion (méte, telefon,
e-mail, brev) ar sannolikt en anledning till att den stora CRM bubblan sprack.”
Erfarenheten kommer ifrédn bade business to business (b2b) och business to
consumer (b2c) branscher. Betréffande b2b foretag sa anser respondenten att det
inte finns nagra storre bransch skillnader. Skillnaden mellan b2b och b2c &r att
konsumenterna & svérare och kraver en djupare analys. De roller respondenten
hade vid de olika implementeringar har varit bade som analytiker och
projektledare.

Respondenten anser att ett CRM-system lampar sig for alla organisationer.
Déaremot far volymer och frekvens i kundkontakterna avgora vad som skall goras
systemméssigt. Respondenten anser att de flaskhalsar som uppstar vid en
implementering &r vid startskedet av systemet.

4.3.2 Anvandning

Vid en implementering av ett CRM-system kan det i borjan réda oenigheter kring
systemets utformning och enligt respondenten kan det trots att beslut tagits kring
utformningen fortfarande uppsta oenigheter. Ytterligare problem eller svarigheter
som kan uppsta vid en CRM-implementering & enligt respondenten bristande tid
fran ledande personer och att inga beslut tas kring exempelvis kategorisering av
kunder, prospekt och hur en séljcykel ser ut.
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Ett generellt problem enligt respondenten & att CRM-systemet inte & tvingande
som till exempel ett affarssystem for fakturor &r. Pa grund av detta sd maste man
anvanda olika sorters incitament for att fa det att fungera, till exempel motivera
med bel6ningar eller hota med péfoljder. Som exempel anger respondenten avdrag
pd bonus och som beléning en underldttad vardag. Ledningens bristande
engagemang och att de inte &r tillrackligt insatta & ett annat problem som
respondenten upplevt. Nagra métt pa |6nsamhet eller effektivitet har respondenten

inte.

4.3.3 Personalrelaterade problem

Vid en CRM-implementering eller motsvarande finns det alltid négra inom
personalen som & negativa till ndgot nytt, men 6verlag var det flesta positiva
Vissa i personalen ansdg det som sSloseri med tid att sitta och registrera
information istéllet for att vara ute och sdja. Respondenten férklarar att en
projektgrupp med bade negativt och positivt instélld personal &r ett sétt att komma
till rétta med problemet. Vidare har respondenten upplevt ett antal generella
personarelaterade implementeringsproblem. Ett av problemen med en
implementering & att den enskilda anvéandaren bara anvander en liten del av
systemet, namligen den delen som gynnar och forenklar dennes arbete. Detta
innebdr att man inte utnyttjar systemets fulla potential. FOr att komma till rétta
med detta problem &r det viktigt att ledningen efterfragar information ur systemets
alla delar. Respondenten forklarar vidare att personalen inte kommer att anvanda
sig av systemet om det inte far meningsfullt stod for det egna arbetet, detta galler
framfor alt for sdjarna. For att sdkerstélla att efterfrégad information lagras kan
ledningen vid implementeringsfasen hallainne med sédljarens provision tills denne
lagrat informationen. Betréffande synen pA CRM sa anser respondenten att
personalen och ledningen ofta skiljer sig &. Personalen ser ofta det som nagot

besvarligt och ledningen ser det som nagot som driver organisationen framét.

De avslutande raden respondenten vill ge & bland annat att sillananvandarna av
CRM-systemet far en tydlig instruktion och traning, systemet bor &ven vara
intuitivt. Man bor é&en skapa enkla rutiner, till exempel en styrd séljcykel som &r
relevant for sdljarna. Alla aktiviteter behover inte registreras utan bara de centrala
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som driver en affarsmgjlighet framédt. Pa samma sétt behover man inte forsoka
halla reda pa allt om kunderna utan fokusera pa sadant som &r relevant och som
kan nyttjas i kommunikationen. Ledningen skall &ven visai handling att &en de

anvander systemet.

4.4 Intervju med Thomas K alling pa Ekonomihdgskolan i Lund

Thomas Kalling & docent, IT och strategiforskare vid Ekonomihdgskolan i Lund.
Respondenten har forskat inom CRM och bland annat gjort tva falstudier.
Respondenten har tidigare erfarenheter fran tva foretag, ett inom processindustrin
och ett inom energiindustrin. Vid implementeringen inom processindustrin bedrev
respondenten empirisk forskning. Inom energiindustrin anvande de sig av et
system som heter SAP R3 och inom processindustrin anvande de sig av ett

egenhandigt komponerat system.

4.4.1 Bakgrund

Respondenten anser att CRM som begrepp & vadigt luddigt, men vdjer att
definiera CRM som: " ett datasystem som aktivt stodjer arbetet med att varda
kundrelationer” . Erfarenheten kommer ifran bade B2B och B2C branscher. | B2B
fallet var organisationen mer intresserade av den analytiska sidan av CRM, det vill
séga analysera och forsta marknaden béttre. | B2C fallet var organisationen mer
inriktad pa produktiviteten och att jobba snabbare i kundrelationerna.
Respondenten anser att ett CRM-system |dmpar sig bast for de organisationer som
behtver effektivisera kostnadssidan, kundservicen, marknadsféringen och
forsdjningen. Men &ven for de organisationer som behdver 6ka sin intellektuella
kapacitet och forsta kunderna béttre. Antalet kunder & ocksa en faktor att ta
hansyn till. Respondenten anser att de flaskhalsar som uppstér forekommer vid

inlérningsfasen.

4.4.2 Anvandning

Problem som respondenten anser kan férekomma & anvandarnas forméaga att ta
till sig systemet. Oférmagan att ta till sig systemet bygger enligt respondenten pa
de anstdlldas kunskap och motivation. Ett annat problem som kan uppsta &r
forméagan for de anstdllda att andra sitt arbetssétt. Oftast uppstar problemen forst
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nér de anstéllda borjar anvanda systemet. For att |6sa problemen kan man anvanda
sig av tvang, respondenten anser inte detta som en bra l6sning men den kan vara
nodvandig. En annan l6sning &r att ta bort de alternativ som finns. Det viktigaste
& att den anstéllde kommer igang snabbt med anvandningen. Respondenten
fortsdtter med att betona att personalens delaktighet i utformningen ar viktig men
inte bor Overdrivas. Fordelarna med att involvera personalen &r att de kan bidra
med vérdefulla tips och det kan &ven relatera i motivationshojning. Den storsta
skillnaden respondenten mérkt i samband med en CRM-implementering & en
automatiseringsfordel. Detta har lett till en reduktion av férsajningspersonal med
20-30 %. Dessutom har de fatt ett bra underlag for att fatta avsevart béttre beslut.

4.4.3 Personalrelater ade problem

Vid implementeringens borjan var personalen dvervagande positiva, men nér folk
fran utsidan borjade lagga sig i sdjarnas arbete blev de skeptiska till CRM-
tankeséttet. Ett annat problem som respondenten upplevde var motstand fran
personalen nar de tvingades dndra arbetssitt. Motstandet som uppstod anser
respondenten var sarskilt stort fran just denna yrkeskar, séljare, som & vana vid
ett mycket gavstandigt arbete. Att sdljarna var tvungna att dela med sig av "sin
egen” information om kunderna var ett annat problem. Ett sétt att |6sa problemen
kan vara att aktivera sdjcheferna och fa dem att driva pa anvandandet av
systemet. Ledningen kan aven forstka detaljstyra under en viss period och visa att
detta systemet verkligen & ndgot som underldttar i arbetet. Overlag anser
respondenten inte att bel Gningssystem ar |6nsamma. Ett undantag kan vara vid en
homogen miljo som till exempel vid ett calcenter. Synen pA CRM mellan
personal och ledningen skilde sig &, ledningens bild betraffande CRM var
optimistisk medan sdljarna ansag det nya systemet som nagot besvérligt.

Det viktigaste rad respondenten vill ge & att se till att komma igang med CRM-
systemet sa fort som majligt, for att lyckas med detta kan man tvinga fram en
forandring. Vidare rekommenderar respondenten att kopa ett fardigt system
istéllet for att konstruera det gav.
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4.5 Intervju med Mikael Gurenius pa Invendium

Mikagl Gurenius & anstdlld som konsult pa Invendium, ett foretag som arbetar
med portallosningar och Java utveckling med SAP NetWeaver som plattform.
Respondenten har erfarenhet fran ett flertal CRM-implementeringar. Det CRM-
system som respondenten har erfarenhet av heter SAP CRM och SAP Enterprise
Portal.

4.5.1 Bakgrund

Respondenten definierar CRM enligt foljande: " ett begrepp for kundprocesserna,
inte  som system’. Respondenten har arbetat som konsult inom
livsmedelsbranschen och energibranschen. De skillnader respondenten anser
finnas mellan de olika branscherna & vem kunden & och hur stort kundantalet &r.
Det vill siga olika kunder kraver olika atgarder och detta innebar att &ven
systemen ser olika ut. Vidare forklarar respondenten att ett CRM-system |ampar
sig for dla typer av foretag, stora som sma. Det viktigaste & inte bransch eller
storlek utan synen pa kunder. Alla foretag som bryr sig om kunderna och
vardesétter okad forstéelse for och av sina kunder & lampliga for ett CRM-
system. De vanligaste och mest generella flaskhalsar och trogheter som
respondenten har upplevt & under upphandlingen av system och vid

inlérningsfasen.

4.5.2 Anvandning

De problem som respondenten upplevde var forst och framst svarigheten att vélja
ett 1ampligt system, vilket kan leda till att CRM-systemen blir for komplexa.
Foretagen stravar efter att systemen ska l6sa alla problem, vilket leder till att
systemen bara blir klara till 90 %, det vill siga foretaget nér aldrig riktigt malet.
Ett annat férekommande problem & motviljan till ndgot nytt, fa vill byta nagot de
anser fungera. Respondenten anser att detta & det absolut storsta problemet som
uppstar. Hanteringsproblem av sdlva systemet & nagot respondenten anser vara
vanligt forekommande. Enligt respondenten gar det att bade |6sa och undvika den
sortens av problem, framforallt genom att vara medveten om att denna sorts
problem kan uppstd. Forutom medvetenheten & det ocksd av stor vikt att
personalen kéanner delaktighet i det nya systemet for det &r trots allt de som ska
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anvanda systemet. Vidare poangterar respondenten vikten av att forklara
anledningarna till varfér CRM & sa viktigt for foretaget. Det & viktigt att
informera om vilka fordelar det kommer att medféra for foretaget men framforallt

vilkafordelar det kommer att medfora for den enskilda anvandaren.

Betraffande effektiviteten och I6nsamheten for ett foretag efter en CRM-
implementering menar respondenten att man maste vara tamodig.
Overgangsperioden efter inforandet av ett nytt system &r oftast mindre [6nsam och
effektiv an tidigare, det beror pa att det tar tid att komma in i anvandandet.
Overgangstiden beror naturligtvis pa storleken av systemet. Men efter ett tag ser
de flesta foretag klara fordelar i bade effektivitet, lonsamhet och
kundtillfredsstéllelse.

4.5.3 Per sonalrelater ade problem

Respondenten anser att den vanligaste reaktionen fran personalen & negativitet,
denna resktion sSitter i fram tills att personalen ser fordelar for sig gdva
Respondenten forklarar att vid en CRM-implementering sd kan man dela in
personalen i tre olika grupper; positiva, negativa och likgiltiga. Det &r viktigt att
man lyckas omvanda de negativa sa fort som mgjligt sa de inte hinner sprida
negativitet Over CRM-systemets implementering. For att kommatill rétta med de
negativt instéllda pa ett foretag anser respondenten att man bor lyssna pa vad de
har att sdga. Andra personalrelaterade problem som respondenten har upplevt ar
att personaen oftast har olika synsétt pa ett CRM-system jamfort med de synsatt
som konsulten har. Oftast sa & personalens forvantningar orimliga och de tror att
systemet kommer |6sa mer @n vad det i §alva verket kommer att gora. Ett annat
problem som respondenten anser hanger ihop med motviljan till nya system ar att
personalen vill att det nya systemet ska se ut som det gamla. Det vill séga typsnitt
och utformning ska vara som tidigare for att inte skapa forvirring bland

personalen.

For att kommatill rétta med de personalrelaterade problemen har respondenten ett
antal réd och l6sningar. Lyssna pa personaen och |&t de vara delaktiga men man
bor &ven ténka pa att det inte gar att tillfredstélla alla. Upprétta arbetsgrupper dar
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personalen frivilligt far deltaga och pa sa st fa dem att paverka sin egen
gituation. Viktigt & att de fordelar som systemet medfor omfattar ala
Respondenten poangterar aterigen att information sprids, lampligen genom
kontinuerliga moten. Den kommunikation som forekommer maste vara en tvavags
kommunikation, for att pa sa sétt forklara de fordelar det medfor och av vilka skél
systemet infors. Synen pa CRM & i princip altid olika mellan ledning och
personal. Respondenten anser att det bor vara en vél tilltagen tidsram for géva
implementeringen, for att pa sa sitt gora 6vergangen mjukare. Viktigt ar att de
inofficiella ledarna & positiva till systemet for dessa kan i sin tur paverka
resterande personal. Det & ocksa viktigt att man har en person pa foretaget som
har det Overgripande ansvaret. Som avslutande kommentar ndmner respondenten
att man inte behover lansera hela CRM-systemets funktioner utan att man borjar
med en mindre valdigt val fungerande del som personalen far larasig och larasig
att uppskatta. Nér detta fungerar lanserar man nésta del for att pa sa vis minimera
riskerna att personalen ska anse systemet som svart och besvarligt.

4.6 Intervju med Alf Jensen Compass Group Nordic Zone

Alf & anstalld som IT chef pa Compass Group och ansvarar for alaIT relaterade
projekt, drift och budgetmassiga forhallanden inom I T-avdel ningen.

Respondenten har erfarenhet fran en implementering av ett CRM-system som
heter Caesar CRM som & en flexibel CRM-l6sning for medelstora och stora
foretag.

4.6.1 Bakgrund
Respondenten definierar CRM som: " CRM &r tva saker; saljstéd och kundvard”

Erfarenheten kommer ifran B2B i catering branschen dar respondenten var med
fran uppkop av systemet, implementeringen, och driften. Den typ av foretag som
respondenten anser att ett CRM-system lampar sig bast for féretag med en
utpraglad forsaljningsorientering, med manga sma kunder. Med kunder som inte
& uppbundna av till exempel kontrakt. Respondenten papekar att ett CRM-system
inte lampar sig for catering branschen om man inte lyckas integrera systemet med
de Ovriga systemen som finns. Respondentens roll vid implementeringen var
framfor allt att installera systemet och arbeta som en sorts padrivare i startskedet.
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Dessutom en roll att undervisa projektledaren. De skillnader respondenten anser
finns & mellan organisationer med direktkontakt med slutkonsumenten och de
organisationer utan direktkontakt. For de organisationer med direktkontakt &r ett
CRM-system et maste medan det for Gvriga organisationer inte ar lika
nédvandigt. De generella problemen eller flaskhalsar respondenten upplevt ar

oftast i startskedet av en implementering.

4.6.2 Anvandning

De problem respondenten stétt pa ar framst med personalen, eller mer korrekt med
organisationen. De organisationer som inte har en projektorienterad organisation
far svart att uppna onskat resultat. Med detta avser respondenten avsaknaden av
erfarenhet frén projektarbete. Detta medforde klara problem vid sjdva lanseringen
av projektet och avsaknaden av en stark projektledare. Vidare & avsaknaden av
stod fran ledningen ett annat problem som kan leda till misslyckande. For att
kommattill rétta med dessa problem anser respondenten att man bor se till att man
har ledningens fulla stod och att alla inser att projektledaren har stod fran hogsta
instans. Respondenten tar sedan upp vikten av information, den ska vara frekvent
och na ut till samtliga berérda avn CRM-systemet. Den implementering
respondenten har erfarenhet av blev misslyckad och detta bidrog till férsamrad
I6nsamhet och effektivitet. Respondenten anser dock att vid en lyckad
implementering dér systemet & fullt operativt i alla delar leder till en tkad
effektivitet i séljarbetet och en mer professionell relation till kunderna.

4.6.3 Personalrelaterade problem

Vid implementeringen av CRM-systemet reagerade personalen med ett starkt
motstand, enligt respondenten berodde detta pa informationsavsaknad och
bristande forstéelse for varfor systemet skulle inforas. Vid radande
omstandigheter fann man ingen annan |6sning &n att halla ett antal krismdten och
darefter forsoka ga tillbaka och forklara allting frén borjan. Respondenten
fortsdtter forklara att det alltid kommer att finnas personal som & negativt
installdatill al typ av férandring. For att |6sa detta problem bor man satsa patidig
information och forklaring.
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De avsutande réden respondenten vill ge & att organisationen bor gora en
grundlig inventering i vilka behov som finns. Detta ska sedan mynna ut i en
detaljrik och val genomarbetad kravspecifikation. Darefter bor man tillsétta en
projektgrupp med en duktig och uppskattad projektledare med erfarenhet och
informell auktoritet. Representanter fran alla delar som kommer att beréras av
CRM-implementeringen bor ocksa sitta med i projektgruppen. Dérefter menar
respondenten att information maste ut och gérna att man anordnar en kickoff dér
projektet presenteras i samband med projektplanen. Det maste ocksa forklaras for
samtliga att det kan bli besvérligt och att man far rakna med en omstalning i
arbetet for att senare kunna se de fordelar som systemet medfér. For att forankra
detta med ledningen bor nagon ur ledningen finnas med pa kickoffen for att backa
upp och visa sitt stod for projektledaren. Under hela projektets gang bor det
skickas ut avrapporteringar om hur projektet fortloper till samtliga anstéllda. Vid
gava implementeringen maste det inga pilotinstallationer och referensgrupper.
Vidare sager respondenten att man bor lansera ett fatal funktioner som fungerar
bra for att senare bygga pa med fler. Ledningens uppfattade CRM som ett system
som skulle véarda forhallandet till kunderna medan personalen uppfattade det som

ett system for att spara information.
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5. Analys

| detta kapitel kommer empirin som erhallits fran de djupintervjuer vi genomfort
att analyseras. Denna information kommer att sammanknytas med den teoretiska
referensramen.

5.1 Inledning

Respondenterna som har intervjuats kommer fran bade B2B och B2C foretag. De
branscher som & representerade i empirin & energi, process, livsmedel och
catering, detta gor att vi far en bred variation av erfarenheter. En bred variation av
respondenter & bra pa sa vis att vi vill reflektera 6ver de olika problemen som
uppstar i en organisation for att se om det finns generella problem oavsett bransch.
Darfor ger en bred variation av respondenter oss mojlighet att gora en djupare
anays. Respondenterna som intervjuats har erfarenhet fran olika typer av CRM
system till exempel Caesar CRM, Pivota, Superoffice CRM 5, SAP CRM, SAP
Enterprise Portal och SAP R3. Att respondenterna har erfarenhet fran olika sorters
CRM-program tror vi inte har ndgon betydelse eftersom samtliga program har i
stort sdtt samma syfte. Gemensamt for alla respondenter &r att samtliga tjanstgjort
paledande eller drivande positioner under implementeringen.

Samtliga respondenters svar kommer att analyseras blockvis. Dérefter kommer
respektive block att jamforas och analyseras mot véar teoretiska referensram.
Orsaken till detta tillvagagangssdtt & for att f& en djupare analys och béttre
Overblick.

5.2 Bakgrund

Respondenterna delar i princip samma uppfattning om begreppet CRM, @&en om
de definierar det olika. Alla anser att det handlar om att varda kundrelationer for
att pa sa sitt uppna effektivitet. Respondenternas generella asikt om for vilka
organisationer CRM la8mpar sig i & i princip den samma. De anser att ett CRM-
system lampar sig for samtliga organisationer med nagon form av kundkontakt,

det som dock skiljer deras asikter &t & synen pa antalet kunder som kravs. Tva av



respondenterna anser att antalet kunder inte & av vikt. De anser snarare att
kundsynen & det viktiga, att man ser kunden som en tillgang som bér vardas. Det
vill siga att ett CRM-system passar pa de foretag som vardesétter okad forstael se
for och av sina kunder. Tva respondenter anser att antalet kunder och
kontaktfrekvensen med kunderna & avgérande fér om det & lampligt med ett
CRM-system. En av dessa anser att man bor ha minst femtio kunder. En av
respondenterna tycker inte att ett CRM-system lampar sig for ala typer av
organisationer, denne anser att ett CRM-system enbart lampar sig for
organisationer med en utpraglad forsajningsorientering. De flaskhalsar och
trogheter som respondenterna har upplevt & framst vid val av system da
konflikter angdende systemets utformning och dess syfte kan uppstd Man kan

aven se trogheter vid startskedet av implementeringen.

Alla de intervjuade har svarat olika men de delar anda manga asikter om CRM.
De valda teorierna havdar att synen pa kunden &r av yttersta vikt, det &r viktigt att
fokusera pa relationen till kunden. CRM & ett sitt att varda kundrelationerna.
Detta sker genom att veta kundens behov och 6nskemal vilket i sin tur sker genom
information. Information & ett nyckelbegrepp som & genomgadende for den
teoretiska referensramen. Relationssynsdttet bygger i grunden pa att skapa
langvariga relationer till sina kunder, for att lyckas krévs det information om
kunden. Marknadsorienteringen handlar i allra hogsta grad om att tillfredsstélla
kundens behov genom att veta vad den Onskar. Forgrundsmannen Kohli &
Jaworski och Narver & Slater har samma uppfattning om hur en organisation ska
bli 16nsam genom marknadsorientering. De delar upp det i tre olika steg; samla
information, sprida denna s& den genomsyrar hela organisationen och slutligen se
till sA att informationen anvands for att skapa konkurrensfordelar. Jamfor man
med synséttet pa CRM kan man se klara likheter. Vi tycker att information &r ett
viktigt begrepp eftersom CRM handlar om att spara och bearbeta information. Vi
ser information som nyckeln till framgang, vet vi vad kunden vill ha far vi en
konkurrensfordel. En risk vi tror kan uppsta & att man stirrar sig blind pa
informationen och glommer varfor man sparar den. Samlar man for mycket
information gldmmer man kanske varfér man egentligen har den. En del
information tror vi kan vara onddig, sddan information har man ingen nytta av.
Behandlar man fel information kan det stjdlpa istéllet for att hjdlpa. Vi anser att
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rétt information till rétt person & viktigt, annars blir informationen till en last.
Teorin trycker hela tiden pa vikten av information men vi tycker att teoretikerna
ofta glémmer bort att téanka pa att det ska vara rétt information till rétt person och
att den ska bearbetas och utnyttjas till fullo. Vi tror att det & béttre med en liten
mangd bra information som tolkas pa rétt sitt an mycket information som man
inte kan hantera eller utnyttja. Vi anser att information inte bara ska anvandas som
ett verktyg for automatisering. Information ska hjdpa till pa flera sétt, vi anser
framforallt att informationen ska leda till att foretaget forstar sina kunders
onskema och behov béttre.

Det empiriska underlaget & relativt entydigt, samtliga respondenter delar
uppfattningen angaende tanken bakom CRM, denna uppfattning delar de &ven
med den teoretiska referensramen som behandlar CRM. Den teoretiska
referensramen som behandlar ett antal definitioner om CRM som vid forsta
anblick kan anses som olika men vid en noggrannare analys visar att de allai stort
sétt menar samma sak. Detta hérleds till relationsmarknadsforingens synsatt om
att varda relationerna med de befintliga kunderna sa att de blir lojala. Efter att
analyserat och jamfoért respondenternas olika definitioner med varandra och med
definitionerna i teorin anser vi att de & relativt lika. Aven de respondenter med
IT-bakgrund har sett CRM pa samma sitt som de dvriga respondenterna med
mindre erfarenhet inom IT. De ser CRM som en strategi och CRM-systemen som
verktyg for att verkstélla denna strategi. CRM har uppkommit ur praktiken och det
ar formodligen darfor som teorin stdmmer sa val 6verens med verkligheten. Det
var marknaden som kravde den hér typen av system dérav uppkomsten. (Ingmar
Tufvesson, 2005) Vi tror att organisationer sag en majlighet med att behandla all
information de hade for att skapa konkurrensfordelar och pa s vis borjade man
med CRM-system. Det var senare som teoretikerna borjade forska i detta nya
fenomen och den informationen och data de har behandlat stammer darfor valdigt

val dverens med verkligheten.

D& denna uppsats startade i samband med CRM-seminariet fick vi den
uppfattningen att CRM som begrepp var nagot oklart och svart att definiera. Vi
har nu andrat uppfattning. Det som kan konstateras ar att de som arbetar och &r

insattai CRM delar uppfattning om vad det &r. Att vi fick en oklar uppfattning om
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begreppet anser vi beror pa att det ar relativt nytt och man kommer antagligen inte
i kontakt med det om man inte arbetar med det.

| den teoretiska referensramen framgdr det inte att ett CRM-system skulle vara
mer eller mindre lampligt beroende pa vilken bransch ett foretag befinner sig i.
Vid analys av respondenternas svar finner vi en gemensam syn. Den &r att ett
CRM-system |&mpar sig for samtliga branscher, dock med det tidigare namnda
undantaget betréffande synen pa antal kunder och frekvensen i kundkontakt. |
vissa branscher har man endast ett fatal kunder och |8g frekvens pa kundkontakten
och & darmed inte lampade for ett CRM-system. Detta anser vi daremot inte har
att gbra med den specifika branschen. Vi anser att antalet kunder & av mindre vikt
och att det vasentliga & synen pa vilken relation man onskar till sina kunder. Vi
menar att de respondenter som fokuserar pa att man maste upp i ett visst antal
kunder formodligen ser automatiseringsfordelarna som det primara maet med en

CRM-implementering.

De flaskhalsar som respondenterna har upplevt & bland annat vid val av CRM-
system. Da har det uppstatt problem med att enas om dess utformning och vilka
funktioner som ska inga. Efter att ha analyserat empirin ser vi klara paralleller
med respondenternas syn pa personalens delaktighet i utformningen. Alla
respondenter utom en anser att personalen ska vara hogst delaktig vid en CRM-
utformning. Ska samtliga vara med och bestdmma leder detta férmodligen till
problem. Alla kan inte bli helt néjda, darfér anser vi att personalens asikter & av
stor vikt men att de inte bor vara for delaktiga vid utformningen av systemet. Som
framgar i den teoretiska referensramen sager Aladwani (2001) att det &r viktigt att
analysera hur personalen ar. Vilka varderingar de har, vilka behov de har och
vilka intressen de har & fragor som han anser bor besvaras. Det som Aladwani
(2001) anser i teorin angdende personalens delaktighet tror vi kan bli svért i
praktiken. Var asikt & att man givetvis ska lyssna till personalens asikter men
eftersom man inte kan gora alatill lags sa & det viktigare att man tar experter till
hjalp och utformar systemet sa att det uppfyller de grundldggande behoven i forsta
hand och personalens 6nskningar i andra hand. Detta for att vi anser att vissa
funktioner ar det bara en som har nytta av, ska da samtliga andra rétta sig efter

detta sa forlorar man mycket tid och kraft. Vi anser att det & funktionaliteten pa
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systemet som & det primara och att den enskilda personen far anpassa sig. En
annan tanke vi har betréffande personalens ngjdhet vid en implementering ar att
man ska ha tidigare organisationsférandringar i dtanke. Med detta menar vi i
vilken omfattning ledningen brukar ta del av personalens &asikter. Brukar
personalen vara delaktiga & det kanske svart att inte |dta de vara delaktigai CRM-
implementeringen men & personaen vana vid att géra som de blir tillsagda utan
att vara delaktiga & det formodligen bast att implementera efter detta séit. Den
andra flaskhalsen enligt vara respondenter uppstar nar systemet ska séttas i bruk.
Det uppstar hanteringsproblem for personalen och detta menar respondenterna ar
svart att undvika, darfor bor man forebygga detta genom uthildning och
pilotgrupper. Pa sa vis blir dessa problem mindre i omfattning. Denna uppfattning
delar respondenterna med Brown (2000). Uthildning av personalen & absolut
nodvandigt vid en CRM-implementering. Vi tror att utbildning & det forsta steget
men den behdver inte vara s omfattande, det viktiga & att personalen sétts in i
systemet och far borja anvanda det i praktiken sa fort som mgjligt. En paralell
som stodjer vart tankesétt & att man faktiskt |ar sig ett nytt sprék mycket fortare
om man &r i landet och tvingas att anvanda det jamfért med om man forsoker lara
sig spraket fran sitt hemland. Pilotgrupper anser vi vara bra for att det ger en bild
av vad som komma ska, men vi tror ocksa att man bor tanka pa att alla manniskor

& olika och darfor kan man inte dra nagra sakra slutsatser.

5.3 Anvandning

Gemensamt fér samtliga respondenter &r att de alla anser att personalen & det
storsta problemet vid en CRM-implementering. De mest férekommande
problemen var oviljan hos personalen att ta till sig ett nytt system och att hantera
systemet pa ett tillfredstéllande sétt. En av respondenterna kande ddligt stéd fran
ledningens sida vid implementeringen, vilket gjorde processen svérare. Vidare
framgar det frdn en annan av respondenterna att det storsta problemet var att
organisationen inte var projektorienterad, det vill sdga organisationen saknade
erfarenhet fran att driva projekt. Allarespondenterna & mer eller mindre enigaom
nar problemen uppstar, respondenterna anser att problemen uppstér nar systemet
ska tas i bruk. Tva av respondenterna menar att problemen uppstod redan vid

systemets utformning. Som |6sning pa dessa problem har respondenterna angett
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foljande faktorer som viktiga. Att informera och forklara syftet med systemet for
personalen anser samtliga respondenter & mycket viktigt. Betréffande
informationen s &r det viktigt att alla far ta del av den och att den kontinuerligt
fortloper under hela implementeringen. Att forklara varfor foretaget véjer att
implementera ett nytt system och pa vilket sétt den enskilda anstallda kommer att
gynnas &r ett braincitament. Man ska forklara for den enskilda individen exakt pa
vilket sétt han/hon kommer att bertras och vilka fordelar detta medfér. Alla
respondenter anser att personalen maste vara delaktiga vid utformningen av
systemet, det som skiljer dem & &r i vilken utstrackning. Fyra av respondenterna
tycker att personalen skall vara delaktig och ha mycket att sdga till om. En
respondent anser att personalens asikter bara skatas i beaktning vid utformningen

av systemet.

For att personalen ska ta till sig systemet och borja anvanda det pa tilltankt sétt
rekommenderar tva respondenter att nagon form av incitament bor anvandas. Som
incitament namner de att ledningen till exempel kan halla inne pa bonus eller
berédtta for den anstdllda hur mycket anvandningen kommer att underlétta

vardagen.

Respondenternas generella syn &r att det storsta problemet vid implementeringen
ar personalrelaterat, detta stammer val dverens med vad Aladwani (2001) hévdar.
Denna uppfattning delar vi med bade respondenterna och Aladwani. En annan
standpunkt vi har &r att personalen & den viktigaste faktorn for att na ut till
kunden, personalen & det viktigaste verktyget som foretaget har. Det &r
ledningens uppgift att ge personalen rétt verktyg att arbeta med, némligen CRM.
CRM & personaens verktyg for att 6ka kundtillfredstallelse och personalen &r i
sin tur ledningens verktyg for att oka effektiviteten och darmed ocksa
|6nsamheten. Darfor & det viktigt att ledningen anpassar systemet sa att det passar
personalen. Vi tror inte att personalen vet vad som &r den basta |6sningen, man

maste se helheten och detta gor man enligt var asikt pa ledningsniva

Med tanke pa den valda teoriramen har vi fatt en inblick i vad som krévs for att
skapa goda relationer mellan foretag och kund. Teorin  kring
rel ationsmarknadsf6ring, marknadsorientering och CRM bygger pa att forsta sina
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kunder for att kunna skapa ett mervarde for dessa. Den teoretiska referensram vi
studerat trycker pa att det & personaen som &r den enskilt storsta faktorn nér det
handlar om att skapa vérde for kunden. Déarfor & det av storsta vikt att de |
foretaget som kommer i kontakt med kunden, & va medvetna om hur foretagets
policy ar och hur de maste agera for att behandla kunderna pa rétt sétt.

Betr&ffande den del som ror foretagets utveckling, effektivitet, |6onsamhet och
kundtillfredstéllelse anser en av respondenterna att organisationen maste vara
tAlmodig. Respondenten pastar att Gvergangsperioden & bade mindre I6nsam och
mindre effektiv, detta for att det tar tid att kommain i rutinerna. Tre respondenter
har upplevt effektivitetsokningar, en har ingen uppfattning och en ansdg att
implementeringen blev misslyckad vilket bidrog till forsémrad |6nsamhet och
effektivitet. Eftersom respondenterna inte har haft négra direkta uppfoljningar pa
hur deras implementeringar har gétt sa har det hér avsnittet varit problematiskt att
analysera. Vad vi dock kan saga &r att de flesta har upplevt en effektivitetsokning

bade inom forsaljningen och inom kundhanteringen.

Bade respondenterna och de namnda forfattarna bakom CRM-teorin som vi har
anvant oss av ser CRM som ett system for att béttra pa kundrelationerna. Det som
framkommer av empirin & att respondenterna framhaver den Okade
effektiviseringen. Kundkontakten har inte blivit mérkbart béttre, det & snarare
arbetet inom organisationen som har blivit effektivare. Systemet &r till for att
framja kundkontakten men ofta blir det sa att man tappar fokusering och systemet
darfor endast bidrar med en effektivisering inom organisationen. Det & svart att
anvanda den sparade informationen pa ett sitt som framjar relationen till
kunderna. Sparainformationen &r den enkla biten av CRM, det gar med automatik
efter ett tag. Det svdra & att anvanda denna information sa att det stérker
relationen till kunden. For detta krévs det att man verkligen ténker efter och
analyserar informationen pa ett grundligt och relevant sétt. Nar sen detta ar gjort
ar det viktigt att man utnyttjar informationen man besitter for att starka sina
kundrelationer. Forfattarna av de teorier vi har tagit med anser samtliga att man
maste skapa verktyg for att méta resultatet av en CRM-implementering. Det &
viktigt att kunna méata resultatet for att man ska fa legitimitet i implementeringen

och for att skapa incitament for personalen, detta for att kunna utvardera
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funktionen. | och med att det &r svart att mata kundnojdhet blir det 14t sd att man i
organisationen fokuserar pa de faktorer som &r enklare att méta, namligen sin egen
effektivitet. Svarigheten att méta kundndjdhet gor att det & svart att se hur vél
systemet fungerar. | tidigare skede har vi ndmnt vikten av att ledningen informerar
om systemets fordelar och om att syftet med systemet ar att fa béattre kundkontakt
och darmed mer lojala kunder. For att na detta mal inforskaffar man CRM-system
som effektiviserar hela hanteringsprocessen samt att man utnyttjar den
information som personalen sparar om kunden. Vad vi har konstaterat &r att det &r
mycket svart att bearbeta och anvanda den sparade informationen man besitter och
att systemet ofta bara blir ett effektiviseringsverktyg. DA personalen inser att den
sparade informationen inte utnyttjas och darmed att ledningens |6ften var tomma
ord tror vi att ett missndje bland personalen kan visa sig. | det langa loppet tror vi
att detta kan leda till att personalens fortroende for ledningen minskar och att
olusten for nya projekt Okar. Darfér anser vi att man fran ledningens sida
verkligen forsoker halla det man lovat.

Efter att ha avsutat empirin och borjat pad analysen inser vi att
anvandningsblocket och det personalrelaterade blocket gar ihop, svaren vi far ar
liknande fran bada blocken vilket gor att det &r svart att analysera blocken var for

sig. Darfor kommer vissa saker att upprepas.

5.4 Personalr elater ade problem

De reaktioner som respondenterna upplevt fran personalen & blandade, tre av
respondenterna upplevde personalens reaktioner som positiva, tva negativa och en
av de respondenter som upplevde personalen som positiv forklarade vidare att
personalen blev negativa efter ett tag da de insag att det skulle innebéra merarbete
for dem. Nar de sedan mérkte vilka fordelar det skulle medféra i léangden blev de
ater positiva. Vi kan konstatera att personalens reaktioner var blandade, detta kan
bero pa att i vissa organisationer efterfragades ett nytt system vilket gjorde att
implementeringen féljdes av positiva resktioner. | andra organisationer ville
personalen inte ha ett nytt system och darfor var de till en bdrjan negativt instéllda
till implementeringen. En annan anledning till hur personalen kan reagera tror vi

kan bero pa vilken sorts karaktar organisationen & av. En ung och dynamisk
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organisation reagerar troligtvis pa ett mer positivt séitt, (SCN Education B.V,
2002), detta &r tankar vi delvis delar med den teoretiska referensramen. Att en
organisation maste vara ung for att lyckas med en CRM-implementering anser vi
inte vara det avgorande, det vi istdllet tror & att en organisation bestdende av
personal som &r vana vid foréndringar och gillar nya utmaningar har lattare for att

acceptera en CRM-implementering.

Respondenterna har angett en del generella problem, bland annat sa tyckte
personalen att det var besvéarligt med ett nytt system. Dels for att de blev tvungna
att andra pa sina rutiner och dels for att de var osékra pa de olika funktionerna
som det nya systemet skulle innebédra. Det andra mest forekommande problemet
var att personalen inte ville lara sig ndgot nytt, de tyckte att organisationen
fungerade bra med befintliga system. Tva av respondenterna som genomforde
implementeringar i organisationer med stora séljkarer upplevde liknande problem
med sdjarna. Sdjarna ansdg att det var onodigt att lagga ner tid pa att lagra
information istéllet for att sdlja, dessutom ansdg sdljarna att det var deras egen
information som de inte ville dela med sig av till ndgon. En respondent upplevde
personalens hoga forvantningar pa det nya systemet som ett problem. Vissa
anstéllda trodde att det nya systemet skulle |6sa alla deras problem vilket inte var
fallet. Respondenterna menar aven att den olika utbredningen av personalens
anvandande var ett problem. Vissa anstéllda anvénde det fullt ut, vissa anvénde
det till en vissdel och en del anvande det inte alls.

Samtliga respondenter anser att det & viktigt att informera personalen om
systemets syfte men &ven om dess begransningar. Personal ens delaktighet & négot
som ala respondenter anser viktigt, detta for att I6sa eller minimera de
personalrelaterade problem. Ett séit att gora de delaktiga & att upprétta
referensgrupper bestdende av bade positiva och negativa personer. Anledningen
till att en organisation ska sitta samman grupperna pa detta sétt & for att man ska
ta dedl av de negativas &sikter som ofta & av relevans for en lyckad
implementering. Genom att personalen far kénna delaktighet minskar ovissheten,
engagemanget Okar och personalen kanner ett storre fortroende for systemet.
Dessutom &r det viktigt att omvanda de negativa sa att de inte indoktrinerar dvrig

personal med deras negativa syn. En férdel vi kan se med denna sammanséttning
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& att man f&r tydligare indikationer pa hur systemet uppfattas bland personalen.
Vi anser att de negativt instdllda troligen lyssnar mer pa vad deras arbetskamrater
sager an pa ledningen. En risk vi kan se med dennatyp av referensgrupp &r att den
inte ger en réttvisande bild av personalens uppfattning. Y tterliggare en risk vi tror
det kan medfora &r att det kan uppstd samarbetsproblem nar man sammansatter

tva grupper av helt skilda asikter.

Flertalet av respondenterna efterfrégade en klar och tydlig information till de
angtdllda. Viktigt & aven att informationen kommer i god tid fére en
implementering och att den ska innehalla klara instruktioner till varfor systemet
behovs, vilka fordelar det medfor for foretaget men speciellt vilka fordelar den

enskildaindividen erhéller.

En av respondenterna upplevde att synen pa CRM var lika for personalen och
ledningen, detta var en av anledningarna till att implementeringen gick vadigt
smartfritt. Anledningen till att synen var lika for ledningen och personalen
berodde enligt respondenten pa att bada parter upplevde problem i organisationen
med att hantera all information. Fyra av respondenterna anser att synen pa CRM
skiljer sig mellan ledningen och personalen. Den generella uppfattningen om
synen pd CRM kan sammanfattas med att ledningens bild betraffande CRM &r

optimistisk medan personalen anser det nya systemet som nagot besvarligt.

Av dla problem som har pdpekats & det storsta att personalen tycker att det &r
besvarligt med ett nytt system. Varfor personalen anser att det & besvérligt med
ett nytt system tror vi precis som véara respondenter beror pa manniskans radsla for
forandringar som berdr vardagen och/eller framtiden. Vi anser att ndr ledningen
forklarar de effektiviseringsfordelar som systemet innebér kan personalen kénna
radda for att bli borteffektiviserad. Det kan av personalen uppfattas som en
nedskarningsstrategi. En annan fordel med ett CRM-system som personalen kan
kénna oro gentemot & att al information inom foretaget blir tillganglig for
samtliga. Personalen ser sin egen kompetens och information som ett Sétt att vara
unik. Att besitta en information som gor dig oumbérlig for foretaget ar naturligtvis
en trygghet. De organisationer med stora séljkarer dar siljarna skoter sig galva
upplevde ett stort motstand for systemet. Detta tror vi till stor del bero pa att de
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kénner sig blottade och inte lika oumbérliga nér de blir tvungna att dela med sig
av sin information. Problemet med sdljarna idag tror vi skulle kunna vara
dvergdende pa grund av att det kommer att ske ett generationsskifte. Med det
menar Vi att dagens sdljkar kommer att foryngras och att de sdjare som anstéls
idag har en helt annan syn pa den har sortens system och IT samt dess fordelar.
Dessutom tror vi att ett modernt foretag inte kommer att tilldta sig vara beroende
av en enskild séljare och kommer darfor att kréva en insikt i alla afférer. Detta for

att minimera och sprida sinarisker.

Losningen och sétt att forebygga de upptagna problemen & nagot som véara
respondenter delar med Aladwani (2000), Peppers & Rogers (1999), Brown
(2000) och Crosby & Johnson (2002). Information, kommunikation och forklara
for personalen vad det kommer att medfora med ett CRM-system & genomgaende
viktiga faktorer att tanka pa. Det vi anser vara de viktigaste faktorer & att trycka
pa vad personalen kommer att fafor fordelar vid anvandandet samt forklara att det
inte ar ett system for att skéra ner pa persona utan ett system som ska forbéttra
relationen mellan personal och kund. Personalens begrénsning i anvandandet av
systemet & ett annat problem som uppstétt i implementeringens startskede. Detta
problem anser vi mgjligt att undvika. Som en respondent forklarade det, att dels ta
bort alternativen for personalen och dels att man fran ledningens sida efterfragar
information och pa sa vis tvingar fram ett anvandande. Att behovatatill tvang for
att fa personalen att anvanda systemet & nagot vi ser som en dalig men eventuel It
nodvandig [6sning. Tvang & aldrig en bra ldsning men det kanske krévs eftersom
alamaste larasig systemet for att det ska fungera pa ett tillfredsstéllande sétt. Var
asikt betréffande tvang ar att det &r ett valdigt starkt ord, pa vissa foretag gér man
pa ett visst sitt och pad andra foretag pa ett annat sétt. Man har olika
tillvagagangssétt och olika foretagskultur, darmed har foretag ocksa olika regler
och forhdlningssétt. Vi anser att det & olyckligt att man ska behova tvinga
personalen att agera pa ett visst sitt. Det vore béttre att personalen foljer
ledningens direktiv och att det aldrig ska behtva ga sa langt att man kallar det
tvang. Under forutséttning att ledningen beslutar i samrad med representanter fran
personalen. Vi foresprakar information om systemets fordelar och pa detta sétt

lyckas fa fram ett anvandande.



Raden har varit manga och de likheter vi har kunnat urskilja & bland annat att

respondenterna anser att man ska ha en klar vision av vad det &r for system man

behover. Det & en god idé att anvanda sig av referensgrupper eller arbetsgrupper
och att f& med inofficiella ledare i projektet. Det ar viktigt att lyssna pa

personalen, gor man det sa kanner de sig delaktiga och dessutom har de ofta goda
rad och synpunkter att delge. Det & vadigt viktigt att forklara for personalen

varfor man ska ha ett CRM-system och vilken nytta det gor bade for

organisationen och for den enskilda individen. Information maste spridasi god tid

innan implementeringen, det & aven viktigt med kontinuerlig information.

Nedan foljer nagrarad fran respondenterna:

Enkla rutiner och anvandarvanliga funktioner vilket underl&ttar
implementeringen

Gl6m inte séllanvandarna, &ven dessa behover information och utbildning
pa det nya systemet

Spara endast vasentlig information, all information behdver inte framja
kundkontakten

Klar tidsram

Tvingafram anvéandandet, kontroll och uppfdljning
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6. Slutsatser

Detta kapitel &r en kort sammanfattning som féljs av ett kunskapsbidrag. Sst

behandlas kritik och eventuell vidare forskning inom omrade diskuteras.

6.1 Slutsatser
Syftet med denna uppsats har varit att studera de personalrelaterade problem som
uppstér vid en implementering av CRM. | samband med vé&ra sSlutsatser

presenterar vi ater vara problem.

Problem 1: Vilka personarelaterade problem kan uppsta vid en implementering
av CRM?

e Personalen anser det besvérligt att &ndra sina rutiner

e Personalen kénner ovisshet infor framtiden

e Personalen vill inte haett nytt system

e Personalen anser det gamla systemet som tillréckligt

e Oenighet vid CRM-systemets utformning

e Personalen vill inte delamed sig av sin personliga information

e Personalen har for hoga forvantningar av CRM-systemet

e Lag anvandarfrekvens av CRM-systemet

e Sdjkaren vill sdljaochinte slosatid pa att registrerainformation
e Hanteringsproblem

¢ Ledningens och personalens skilda syn pA CRM

De dutsatser vi dragit efter att ha analyserat det empiriska underlaget & bland
annat att personalen finner det besvarligt med ett nytt CRM-system. Dels for att
de & tvungna att andra pa sina rutiner och dels for att de & osdkra pa de olika
funktionerna som det nya systemet innebér. Ett annat forekommande problem &r
att personalen inte vill lara sig nagot nytt, de anser ofta att organisationen fungerar
bra med de befintliga systemen. Det &r trots allt personalen som & den viktigaste
faktorn for att en implementering ska lyckas, denna uppfattning delas med
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Aladwani (2001). Att komma Gverens om ett [ampligt system &r ocksa ett problem
for manga som ska implementera ett nytt CRM-system, ofta far personalen for
hoga forvantningar pa systemet och tror att det ska l6sa alla deras problem. Vissai
organisationen vill inte dela med sig av sin information, dels for att de anser att
det & deras egen dels for att de anser att de kan och ska gora andra sysslor som
exempelvis sdlja. Att dla i organisationen inte anvander systemet i samma
utstrackning & ocksa ett problem, likasa & hanteringssvarigheterna. Ofta anses
ledningens och personalens olika syn pa systemet som ett problem eftersom de da

ofta stravar efter olikamal.

Problem 2: Nar uppstar problemen?

e Vid utformning av systemet
e Nar systemet séttsi bruk

Problemen uppstar redan nér utformningen av systemet ska goras, vilka funktioner
som ska vara med leder oftatill oenighet. Nér personalen ska bdrja handskas med
CRM-systemet uppstar det problem, vilket & naturligt och da &r det viktigt att

hanteringsproblemen &r snabbt Gvergaende.

Problem 3: Hur kan man undvika dessa problem?

e Information
e Upprétta arbetsgrupper/referensgrupper
e Uthildning

For att undvika dessa uppstdende problem bor organisationen informera
personalen om vad som kommer att handa och vilka foréndringar det innebéar.
Detta foresprékar &ven Aladwani (2001). Det & lampligt att upprétta
arbetsgrupper for att darigenom ta lardom av deras asikter och synpunkter for att
sedan utbilda Gvriga i organisationen. Detta kan vi éven hérleda till Peppers &
Rogers (1999) och Brown (2000) som delar samma uppfattning.
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Problem 4: Hur kan man bearbeta dessa problem?

e Information

e Uthildning

o Delaktighet

e Upprétta arbetsgrupper/referensgrupper
e Tvang

e Incitament

e Stod fran ledningen

Efter att problem har uppstétt finns det flera sétt att bearbeta dessa. Genom att
informera personalen om den enskildes fordelar med CRM-systemet kan man 16sa
en hel del problem. Utbildning av personalen genererar forstaelse, insikt och
kunskap vilket minskar personalens osékerhet. Att |ata personalen vara delaktiga
medfor att de blir mer positiva till det nya systemet. Uppréttandet av
arbetsgrupper medfér samma férdelar som vid personalens delaktighet. (Brown,
2000) Sammansattningen av sddana grupper bor bestd av de mest negativa och de
mest positiva samt de inofficiella ledarna inom organisationen. Detta ska medfora
att de negativa far utrycka sin missnéjdhet och fa insikt i férdelarna med CRM-
systemet. De positiva fungerar som goda marknadsforare for det nya systemet. De
inofficiella ledarna bidrar med att vara en drivande kraft for projektets framgang.
Ett sétt att komma igang med anvandandet av ett CRM-systemet &r att eliminera
alla andra alternativ, vilket leder till att man tvingar fram ett anvéndande. Olika
typer av incitament kan ledatill en hogre anvandarfrekvens. For att lyckas med att
bearbeta de uppkomna problemen & ledningens fulla stéd och uppbackning

viktig.

6.2 Kunskapsbidrag

Véart kunskapsbidrag i denna uppsats & att vi med hjdp av empiriska
undersokningar samt dragna paralleller till var referensram sammanstallt ett flertal
personalrel aterade problem som kan uppsta vid en implementering och hur de kan
bearbetas. Ytterliggare ett kunskapsbidrag & den overgripande forstaelsen for
CRM som begrepp. Generella vérderingar och sutsatser om CRM-problem har
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ocksa diskuterats. Det kunskapsbidrag vi har uppnétt & en djupare forstaelse Gver
personalrel aterade CRM -problem.

Vi anser det vara av vikt att poangtera att detta & ett resultat baserat pa
intervjuunderlaget vi fatt fran véra respondenter samt fran teorierna. Vi anser
darfor att det inte gar att dra generella beslut fran detta underlag men att det kan se
likadant ut i andra foretag och déarmed fungera som en guide vid en CRM-

implementering.

6.4 Kritik

Denna uppsats baserades pa respondenternas svar fran de djupintervjuer som
genomforts. Det hade varit |ampligt att borja med en fallstudie for att pa sa sétt fa
en generel insikt i vad som &r viktigt med en CRM-implementering. Dérefter
hade vi kunnat konstruera vért intervjuunderlag baserat pa den informationen, och
pa s sétt tacka alla de eventuella luckor som annars hade kunnat uppsta

Frégan om hur respondenterna undviker de problemen som uppstar vid
implementeringen forblev  obesvarad eftersom dessa problem var av
engangskaraktar och behtvdes darfor inte undvikas i fortsattningen.

6.5 Eventuell vidare forskning

Syftet med denna uppsats har varit att studera de personalrelaterade problem som
uppstér vid en implementering av CRM. Genom denna understkning hoppas vi
kunna skapa ett bidrag som forbattrar medvetenheten om de faktorer som paverkar
géava implementeringen. Négot som vi efterlyser & vidare forskning inom

omradet, exempelvis inom systemanpassning.

En annan aspekt som kan vara av intresse & att jdmfora utlandska organisationer
med svenska organisationer for att se om de delar samma syn pa vérdet av
kundrelationer. Upplever de utlandska respondenterna samma personalrel aterade

problem som de svenska respondenterna?
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Appendix 1

Intervjunderlag

Foretags namn:
Respondentens namn:

Respondentens position:

1. Bakgrund

Hur definierar ni CRM?

Vilka erfarenheter har ni av tidigare implementeringar?

Ominga, hoppa 6ver nasta fraga. ..

Fran vilka branscher? Vilka skillnader ser du mellan de olika branscherna?
Vilken var er position/roll vid implementering av ett CRM-system?

Till vilka organisationer tycker du att CRM lampar sig bast? Varfor?

Var anser ni flaskhalsar/trégheter uppstar vid en implementering?

2. Anvandning

Vilka problem har ni stétt pavid er implementeringen av CRM-system?

Nér uppstod problemen?

Hur |6ste ni dessa?

Hur undviker ni dessa problem nu?

Har detta system hja pt foretagets utveckling, och i sddant fall pa vilket sétt?

Har ni markt ndgon skillnad i effektivitet, [6nsamhet, kundtillfredsstallelse, och i
sadant fall pavilket sitt?

3. Personalrelater ade problem

Hur reagerade personalen painforandet av systemet?

Vilka personalrelaterade problem uppstod?

Hur gick ni tillvagafor att 16sa dessa problem?

Sahar i efterhand fanns det sétt att undvika de uppstaende problemen?
Pavilket sétt var personaen samarbetsvillig?
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Vakomnade personalen systemet?
Anser ni att personalen har samma syn pa CRM som ledningen?
Vilka réd kan ni ge for att gora implementeringen sa smidig som méjlig ur

personal synvinkel?
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