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CRM-system hanterar kundinformation i féretag genom att
exempelvis analysera kundernas beteenden. Syftet med studien ir att
se om det finns nagra tydliga skillnader i hur de studerade féretagen i
detaljhandeln, som bedriver bade elektronisk handel och fysisk
handel, anvinder sitt CRM-system mot sina lojala kunder. For att
kunna analysera det empiriska materialet tillimpar vi ett
egenutvecklat ramverk. Det empiriska materialet samlades in genom
intervjuer med CRM-ansvariga pa tre olika detaljhandelsforetag.
Uppsatsens viktigaste slutsatser ar att samtliga foretag anvinder sitt
CRM-system for att kunna erbjuda sina kunder optimala erbjudanden
som gor att de fortsitter att vara lojala kunder.
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1. Introduktion

[ dagens samhalle blir vi som lojala kunder 6versvimmade med medlemserbjudanden i
olika former, sdsom brev, mail, sms och inbjudningar till olika sorters arrangemang.
Ibland skickas samma erbjudande till samma lojala kund via flera olika
kommunikationskanaler. Tidigare skickades dessa erbjudanden enbart genom brevpost,
exempelvis med adresseringen Bdsta kund. Idag anvands istéllet kundanpassade postala
utskick, SMS och e-post.

Det kostar fem ganger sa mycket for foretag att skaffa en ny kund jamfoért med att
behalla en befintlig sddan. Enligt Pan och Lee (2003) ar det viktigt att 1agga resurser pa
de befintliga kunderna. Kunderna forstar nog daremot inte hur mycket resurser som
foretagen lagger pa att intala en kund att handla hos just dem. (Pan & Lee, 2003). Kotler
(2003) havdar att dessa erbjudanden pa senare ar har blivit mer frekventa i och med att
IT-anvandandet har 6kat. Detta har lett till att informationsflodet och behovet att fa ta
del av informationen i realtid har vuxit. IT har dven gjort det mdjligt att hantera stora
dataméangder, vilket har gjort att organisationer kan kartldgga vara vanor och
kopbeteende. (Kotler, 2003) Wong och Sohal (2003) pastar att i gengald har kunderna i
storre utstrackning fatt mojlighet att stalla storre krav pa foretagen, eftersom tillgdngen
pa information har méjliggjort detta.

[ var studie kommer vi att undersoka hur foretagen anvander sig av CRM-system for att
de lojala kunderna ska kunna fa ta del av speciella erbjudanden. Vi vill 4ven utforska
varfor foretagen skickar olika utskick genom just de aktuella kanalerna. En lojal kund ar
enligt oss en kund som ar medlem i foretagets kundklubb.

I takt med en snabb utveckling inom detaljhandeln har verksamheter gatt ifran att
enbart besta av fysiska butiker till att idag ha bade fysiska och virtuella butiker, det vill
saga elektronisk handel eller det som dven bendmns som e-butiker. For att tillmotesga
denna utveckling har allt fler verksamheter inom detaljhandeln valt att erbjuda bada
butikskoncepten. (Mossberg och Sundstrém 2011)

Enligt Dyché (2002) ar informationsflodet i dagens samhalle storre an tidigare eftersom
det finns fler kanaler som féretagen kan anvadnda sig av. Det innebar att det har blivit allt
viktigare for foretagen att anvianda sig av ett CRM-system. De stora mangderna
kunddata som uppstar i ett foretag vid anvindandet av bada butikskoncepten har gjort
att anvandningen av CRM-system har okat. (Dyché, 2002) Samtidigt hdavdar Hsiao
(2009) att manniskors kdépbeteenden har fordndrats det senaste decenniet. Idag sker
konsumtionen allt mer via internet, med hjdlp av informations- och
kommunikationsteknik (IKT). (Hsiao, 2009)



CRM-system - skapandet av det ultimata erbjudandet Kabwita & Wennerlund

Kim, Suh och Hwang (2003) anser att de tekniska aspekterna har bidragit till att
detaljhandelns tillvaxt har okat i form av ett storre antal butiker, 6kad globalisering
samt okad konkurrens. For att kunna hantera och analysera denna sorts data samt
kunna bemota konkurrensen har det blivit allt viktigare att veta hur CRM-system kan
anvandas pa ett effektivt satt. (Kim et al, 2003)

Det har ar viktigt eftersom vi vill upplysa kunderna om varfor foretagen gor flera olika
typer av utskick till en och samma kund. Vi vill 4ven att kunderna ska fa en forstaelse for
varfor de olika formanerna kommer vid skilda tillfidllen och det dr dessutom vardefullt
att veta tanken bakom dessa kampanjer. Mossberg och Sundstrém (2011) anser att i och
med att e-handeln har 6kat, har dven behovet av pengar och miljéresurser 6kat for att
kunna utveckla e-handeln. For att fa avkastning pa sina investeringar ar det av stor vikt
att belysa hur foretagen kan effektivisera processen genom att ge kunderna ratt sorts
erbjudanden.

1.1 Problemformulering

Vi kommer att utforska den bakomliggande orsaken till de olika foretagsutskicken och
se om det kan vara sd enkelt som att den bakomliggande anledningen ar aggressiv
marknadsforing. Annars kan en anledning vara att verksamheterna inte ar
synkroniserade. Ur konsumentens synvinkel kan det diremot vara forvirrande att
informationen om ett och samma erbjudande kommer via olika kanaler. Da uppstar
informationsoverskott eftersom kunden far mer information dn vad denna kan hantera.
(Hsiao, 2009) Det blir aven mycket information eftersom kunden med storsta
sannolikhet prenumererar pa flera olika foretagsutskick.

Var fragestallning ar:

Hur skiljer sig anvandandet av CRM-system mot lojala kunder mellan elektroniska
och fysiska butiker inom féretag som bedriver bada av dessa butikstyper?

Vi vill ta reda pa varfor foretagen kommunicerar med kunderna genom olika
kommunikationskanaler. Vidare kommer vi att undersoka om CRM-system tillimpas pa
olika satt i den elektroniska- och fysiska handeln inom en organisation. Var intention ar
aven att se om det finns skillnader i foretagen, exempelvis om det finns lardomar att dra
fran skillnader i de bada butiksformerna, som sedan kan anvidndas for omsesidig
forbattring.

En annan viktig aspekt som vi har valt att lagga fokus pa ar hur foretagen definierar en
lojal kund samt om erbjudanden skiljer sig mellan den elektroniska- och fysiska handeln.
Vidare undersoker vi om det finns skillnader och vad de betyder for kunderna samt hur
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anvandningen av CRM paverkar erbjudanden mot lojala kunder. Om det visar sig att det
finns skillnader, gar det pa ett fordelaktigt satt att synkronisera verksamheten?

Var intention ar att kunna besvara var forskningsfraga genom att intervjua tre foretag
inom detaljhandeln. Avsikten med uppsatsen ar att forsoka belysa for foretagen varfor
det kan finnas skillnader mellan den elektroniska handeln och den fysiska handeln. Nu
for tiden paverkas foretagen av kunderna i en storre utstrackning an tidigare, samtidigt
som Kkonkurrensen har blivit allt hardare. Om foretagen ska kunna bli mer
konkurrenskraftiga ar det fordelaktigt att analysera kunddata korrekt och darmed gora
realistiska prognoser. Enligt Dyché (2002) blir analyser enklare om man har hjalp av ett
CRM-system. For att kunna besvara frdgan som var studie kommer grundas pa har vi
tagit fram ett eget ramverk baserat pa relationsmarknadsforing, 4P samt tva av Porters
krafter.

1.2 Syfte

Syftet med var uppsats ar att se om det finns tydliga skillnader mellan anvandningen av
CRM-system mot lojala kunder inom foretag som bedriver bade e-handel och fysisk
handel. Vi vill med var uppsats belysa skillnaderna och se hur CRM-system gentemot
lojala kunder anvands. Ur ett perspektiv som grundar sig i informatiken kommer vi
bidra med att se CRM-system ur ett verksamhetsperspektiv. Ur ett informatiskt
perspektiv anser vi att resultatet av var forskning kan komma att anvandas for att skapa
CRM-system som ar mer optimala for liknande verksamheter 4n de nuvarande
systemen.

1.3 Avgransningar

Vi har valt att enbart behandla hur CRM-system anvidnds i organisationer inom
detaljhandeln som bedriver bdde elektronisk och fysik handel. Detta omrade valdes
eftersom detaljhandeln ar det viktigaste omradet bade inom svenskt och internationellt
naringsliv. (Eskilsson & Fredriksson 2010) Vi har dven valt detaljhandeln eftersom
butikskoncepten elektronisk och fysisk handel ar som mest utvecklade inom
detaljhandeln. Uppsatsen kommer bortse fran tjanstesektorn, det vill sdga exempelvis
snickerier och skradderier eftersom manga inom denna sektor saknar CRM-system som
ar IT-baserade.
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2. Litteraturgenomgang

Kapitlet inleds med en oOversikt av CRM-system samt en beskrivning av hur det ar
kopplat till detaljhandeln. Darefter gar vi igenom hur var litteratur definierar en ’lojal
kund’ och till sist presenteras vara teorier som vi kommer att anvdnda for var analys av
det empiriska materialet.

2.1 CRM-system

Inledningsvis i detta avsnitt diskuterar vi sjdlva CRM-systemet i sig och sdledes dess
olika varianter. Vi gar aven in pa hur CRM-system anvands i detaljhandeln eftersom det
ar omradet som vi avgransat oss till. Avslutningsvis tar vi upp fordelar och nackdelar
med CRM-system. Till att borja med vill vi podngtera att det ar skillnad mellan CRM-
system och sjalva begreppet CRM. CRM ar ett brett begrepp som behandlar processen
med kundbeteende i marknadsforing och forsiljning (Kim et al, 2003) Var
forskningsfraga utgar fran CRM-system som behandlar kunddata.

Buttle (2012) anser att ett CRM-system ar ett slags informationssystem som anvands for
att kunna planera erbjudanden och hantera kundrelationer. CRM dr en process som
hanterar interaktioner som sker mellan ett féretag och deras kunder. CRM-system
anvands aven for att forbattra forsaljningen och effektivisera de befintliga
affarsprocesserna. Kundvardsystem ar ett underlattande satt att identifiera och hantera
problem som finns i organisationen. Med hjadlp av CRM-system kan foretaget spara
kontaktrelationer som skett mellan kund och verksamhet. (Buttle, 2012) Vi anser att
anvandningen av CRM-system underlattar den dagliga verksamheten for féretag inom
detaljhandeln eftersom det effektiviserar hanteringen av kunder.

Systemet ar designat for att samla in kundrelaterad data. Genom systemet ar det mojligt
att analysera kunderna samt deras egenskaper och darefter kunna forutspa
konsumenternas behov. CRM-systemet hanterar schemaldggning av saljsamtal for att
kunna gora bedéomningar kring néjda kunder och deras aterkop. Internt i verksamheten
ar CRM-system ett underlattande verktyg for de anstillda som kan ta fram
produktinformation, produktanvandningsinformation eller teknisk information. (Buttle,
2012)

[ och med utvecklingen av internet har dven CRM-system utvecklats till att bli &nnu
storre genom att na ut till 4&nnu flera kunder genom atskilliga kommunikationskanaler.
Internet har gjort det mojligt att sprida och utbyta information med sina kunder och
darfor har det blivit viktigt att kunna hantera sina kunder pa ett optimalt satt. Dyché
(2002) anser att med hjalp av CRM kan foretagen uppna ett fokus pa kunderna i bade
nutid och framtid och darmed skapas en livslang relation.
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Curry, Flett och Hollingsworth (2006) anser att CRM-system &dr en integration mellan
teknologi och affarsprocesser som syftar till att skapa varde for bade kunden och
verksamheten. Utvecklingen av CRM-system har gatt ifran produktorienterad till mer
kundorienterad. Tidigare lag fokus pad att automatisera och standardisera processerna
medan det nufértiden ar mer kundfokuserat. Som en foljd av internet har Electronic
Customer Relationship Mangement (ECRM) utvecklats. ECRM applikationerna syftar
specifikt till e-handels, information- och kommunikationsteknologi som ska kunna
generera hogre kundservice. (Curry et al, 2006) De foretag vi har begransat oss till
anvander sig saledes av samma CRM-system for bada butikskoncepten.

Enligt Kotler (2003) bestdr ett CRM-system utav en databas av kunder och
kundinformation. I databasen kan verksamheten hadlla reda pa, nda och uppdatera
kundinformation om sina lojala kunder. I databasen finns det ofta lagrad historik dar det
aven lagras information om tidigare kop samt sammanfattningar av samtal som skett
mellan kund och verksamhet. Informationen som detta system innehadller omfattar
enskilda kunder och frambringar nya mojligheter att erbjuda battre marknadsforing till
kunderna. I CRM-systemets databas samlas metoder, programvara och internettillgang
for att kunna hantera verksamheternas kundrelationer pa basta sitt. (Kotler, 2003)
Processerna i systemet behandlar alla olika aspekter av kunderna, fran foérsaljning till
service. Processerna sker lopande over flera kanaler, avdelningar, branscher och
geografiska omraden i verksamheten, framst for att kunna skéta och samordna alla
kundinteraktioner och pa sa satt utvinna maximalt varde av varje kund. CRMs mal ar att
identifiera, anskaffa och behdlla sina befintliga kunder genom kundvard och genom att
premiera upprepade kop. (Dyché, 2002) Kotler (2003) belyser vikten av att CRM-system
fungerar korrekt och databasen maste darfor innehalla relevant kundinformation, nagot
som ar avgorande for att systemet ska fungera val. Om informationen i databasen blir
inaktuell maste foretagets sdljare kontinuerligt ringa kunderna for att forsakra sig om
att informationen i databasen ar relevant. (Kolter, 2003) Buttle (2012) anser att manga
foretag samlar pa sig information, men kan sedan inte anvianda den eftersom systemet
innehaller for mycket kundinformation som inte ar analyserad.

Dyché (2002) belyser det faktum att i och med utvecklingen av internet har dven CRM-
system utvecklats till att bli annu stérre genom att na ut till annu flera kunder genom
atskilliga kommunikationskanaler. Internet har daven mojliggjort att foretagen pa ett
effektivt satt kunnat sprida och utbyta information med kunderna vilket gjort det viktigt
att kunna hantera sina kunder pa ett optimalt satt. Med hjalp av CRM sa uppnas ett
fokus pa kunderna i nutid, i framtid och man skapar dven en livslang relation. (Dyché,
2002)

Buttle (2012) anser dven att CRM gor det mdjligt att kunna mata avkastningen av sin
investering med return on investment (ROI) samt fa dterkoppling och forbattrad
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integration. ROI ar en kvot som berdknas genom att dividera vardet av investeringen
med investeringens kostnader. (Buttle, 2012)

Kotler (2003) anser att for att kunna skapa traffsakra erbjudanden ar det viktigt att
skaffa sig kunskap om vad kunden vill ha. Ur systemets databas kan verksamheten ta
fram de tre viktigaste typerna av information om kundens onskemal: tidigare kdp,
demografisk- och psykografisk information. De tre typerna ar grunden till att kunna
skapa relevanta erbjudanden for kunden. Tidigare kdp innefattar information om vad
kunden inhandlat tidigare och kan ge bra ledtradar om vad kunden ar intresserad av att
kopa i framtiden. Demografisk information ar information gallande kunder, sdsom alder,
utbildning, inkomst, familjestorlek och andra egenskaper om kunden. Psykografisk
information omfattar intressen, aktiviteter och asikter, hur kunderna tidnker, fattar
beslut eller paverkas av andra. Enligt Kotler (2003) ar denna kategori inte alltid relevant
for alla verksamheter. (Kolter, 2003)

Tabell 2.1 De tre typerna av kundinformation

Alder e Intressen
e Vad kunden handlat o o
1 Utbildning e  Aktiviteter
tidigare o
e Inkomst o  Asikter

e  Ger ledtradar
e  Familjestorlek

Gummesson (2002) havdar att informationen anvands av foretagen for att skicka ut
specifika erbjudanden till kunderna som ar anpassade efter deras intressen samt for att
spara kostnader for verksamheten. Kolter (2003) anser att foretagen sparar pengar och
tid genom att skicka adresserade utskick. Anledningen till detta ar att reklam i
massutskick dnda kastas bort eller inte kommer fram pa grund av att manga véljer att
tack nej till att fa reklam hemskickad. (Kolter, 2003) Dyché (2002) pastar att CRMs
paverkan pa den kommersiella marknaden inte bor underskattas da inga produkter eller
tjanster skulle sdljas utan kunderna. Ett av de vanligaste misstagen som foretag dver
hela varlden gor ar att se CRM som en teknik. Systemet ar snarare en affarsstrategi som
anvands for att effektivisera affarsprocesser genom tekniska funktioner, for att kunna
hantera organisationens mal gillande kunderna. Verksamheter tar varje tillfille i akt att
paverka kunden, for att kunna fa det Onskade resultat organisationen vill ha.
Tillsammans med tekniken, processerna och organisationsarkitekturen kan
verksamheten skapa anpassade kunderbjudanden som ger en optimal kundupplevelse.
(Dyché, 2002) Vi anser att foretagen vill erbjuda de optimala erbjudandena, men att de
inte har de n6dvandiga resurserna i form av tid och teknik. Det som foretagen antagligen
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kommer att ha utvecklat hdr inom ndgra ar finns redan i USA dar de har ett helt annat
fokus pad kunderna och deras erbjudanden.

2.1.1 CRMs olika varianter

Det finns olika varianter CRM, Strategisk CRM ar den var forskningsfraga beror.

e Strategisk CRM (Strategic CRM) ar en kundfokuserad affarstrategi vars syfte ar att
anskaffa nya kunder samt att behalla lonsamma kunder

e Operativt CRM (Operational CRM) fokus ligger pa att automatisera kundprocesser
sasom forsaljning, marknadsforing och kundservice.

e Analytisk CRM (Analytical CRM) anvands for att utvinna strategisk och taktisk
information fran kundrelaterad data.

e Kollaborativt CRM (Collaborative CRM) ar sjalva tekniken som gor att man kan ga
over organisationens granser for att optimera verksamheten, forhdllandet till
partners och dven kundvardet. (Buttle, 2012).

Buttle (2012) havdar att Strategic CRM fokuserar pa utveckling av kundfokuserad
affarskultur, det anvands for att behadlla befintliga kunder och locka till sig nya kunder.
Resultaten anvands for att 6ka kundnojdheten och skapa beléningssystem, genom att se
monster. Information som Strategic CRM anvander sig av samlas in fran kunderna och
tillampas i hela verksamheten. Majoriteten av alla foretag siger sig vara
kundorienterade eller kundfokuserade, men det stimmer inte helt med verkligheten.
(Buttle, 2012)

Var uppfattning ar att det finns fa féretag som inte siger att deras mal ar att strava efter
att tillfredsstalla kundens krav, fast i verkligheten ar detta inte helt korrekt. Vi tror att
foretagen garna vill tillfredsstalla kundens krav men tyvarr finns inte alltid resurserna
och tiden for detta.

2.1.2 CRM integrerat med andra system

CRM-system ar ofta integrerade med verksamhetens affarssystem, dven kallat
Enterprise Resourse Planning (ERP). ERP anvidnds for att kunna skota foretagets
affarsprocesser, exempelvis marknadsforing, produktion, inkép samt redovisning pa ett
integrerat satt. Affirssystemet samlar in alla transaktioner fran hela foretaget till en
databas for att kunna anvidnda det i informationssystemet som en form av
beslutsunderlagsverktyg. (Monk & Wagner, 2009) CRM kan integreras med ERP-
systemet och darmed sa kan data 6verforas mellan systemen. (Chorafasa, 2001)
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CRM-system ar aven en specifik form av Business Intelligence (BI) vilket innebar att
data hamtas in samt analyseras och organiseras for att skapa relevant information.
Enligt Dyché (2002) sa fokuserar CRM pa kundens beteende och handlingar medan BI
bestar av flera system som ar integrerade med varandra for att anvandaren enkelt ska
kunna komma 3t informationen som kravs for att kunna ta beslut och genomfora
analyser. Detta kan ske bland annat i form av drill-down och roll-up. Drill-down bistar
anvandaren med detaljerad information och roll-up stédjer med 6versiktlig information.
Bl anvands for att foretagen ska fa en battre forstaelse over sin verksamhet och omvarld.
Systemen samlar in, ger tilltrade till och analyserar information for att anvandaren ska
kunna ta ratt beslut nar nya mojligheter uppdagar sig. (Woodside, 2011)

2.1.3 CRM-systemets syfte

Syftet med ett CRM-system dr att hjdlpa foretagen att arbeta smidigare med storre
kvantiteter data och skapa en total dversikt dver relationerna mellan foretaget och
kunderna. Fordelen med systemet ar att verksamheterna kan fa en ansenlig 6verblick
over varje enskild kund. Studier har visat att en bra helhetssyn skapar positiva
kundrelationer och resulterat i 6kad trovardighet hos kunderna. Emellertid har det visat
sig att anvandandet av CRM-system inte nddvandigtvis dkar forsaljningen. Istallet anser
Feinberg och Kadam (2002) att fordelarna med CRM ligger i att det okar effektiviteten
for verksamheten och att kunskapséverforingen sker 6ver hela organisationen istillet
for att stanna pa forsdljarnivan i verksamheten. Det dr dven mojligt att mata
kundetillfredsstallelse genom analyser av data. (Kim, 2003)

2.1.4 CRM i detaljhandeln

CRM-system i detaljhandeln anvands for att lagga ett personligt fokus pa kunderna sa att
de kanner sig nojda och uppskattade. Kim (2003) anser att CRM-system gor
detaljhandelsverksamheten kundcentrerad och ger cheferna en battre 6verblick 6ver
hur de kan uppna sina CRM mal. Det kan dven tilldggas att &ven om CRM-system har vaxt
fram under de senaste tjugo aren och blivit enormt stort sa ar det fortfarande otydligt
vad som menas med CRM-system. Buttle (2012) hdavdar att om man ser CRM fran ett IT-
perspektiv ar det ett tekniskt verktyg, ett program som automatiserar
marknadsforingen, forsdljningen och servicefunktionerna inom verksamheten. Buttle
(2012) beskriver aven hur CRM ur ett ledningsperspektiv ar ett system som hjalper
foretaget att utvecklas och behalla kundrelationer, med eller utan IT. De senaste aren
har kunden i detaljhandeln fatt ett helt annat fokus dn tidigare. Att ha néjda kunder har
visat sig vara betydligt billigare an att skaffa sig nya kunder. (Dyché, 2002)

Pan och Lee (2003) hdvdar att det kostar fem ganger sa mycket att attrahera en ny kund
jamfort med att behdlla en befintlig kund. Nufortiden racker det med ett vanligt
musklick for att kunderna ska kunna bestédlla de varor eller tjanster som de vill ha. Detta
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gor att foretagen maste bli smartare an tidigare nar det giller sin forsdljning och
kundrelationer for att effektivt kunna konkurrera med andra foretag. Dyché (2002)
pastar att detta i sin tur har lett till att anvandningen av CRM o6kar for varje ar. Nordfalt
(2007) havdar att kunderna rankar butiker efter lage, pris och sortiment. Att anvdnda
kundvardsystem pa ratt siatt kan generera gratis marknadsforing ur ett langsiktigt
perspektiv. Exempel pd gratis marknadsféring ar nar en kund sprider goda
rekommendationer i sin bekantskapskrets om ett positivt erbjudande och nasta person
for det vidare. Nordfalt (2007) anser att en bra analys av kunddatan gor att det ocksa
blir enklare for verksamheten att fa kunderna att kdnna sig speciella vad galler de
individanpassade erbjudandena. Pa sa sitt ar det mojligt att 6ka forsaljningen och det
skapar dven langsiktiga kundrelationer. Det ar ocksa viktigt att undersoka hur kunderna
upplever marknadsforingen samt undersokningsmetoden. (Nordfalt 2007)

Utmaningen for foretagen i detaljhandeln ar att finna ett CRM-system som fungerar
optimalt for bade e-handel och fysisk handel. Tid och pengar ar tva faktorer som har en
stor betydelse for hur foretagen viljer att anvidnda sitt CRM-system. Systemet beror
aven de olika forsdljningsprocesserna som exempelvis sortimentsbeslut samt kunddata.
Kotler (2003) anser att avsikten med ett CRM-system ar att forsoka forutspa vad
kunderna efterfrdgar genom analys av bland annat kdpvanor. P3a detta sitt vet
organisationerna hur de ska marknadsfora sig for att exempelvis kunna 6ka sin
forsadljning. (Kotler, 2003) Det ar enklare att samla in data fran e-handeln eftersom
kunden maste ange sina kontaktuppgifter. I de fysiska butikerna kan kunden lattare vara
anonym genom att inte vara medlem. (Nordfalt 2007)

Enligt oss ar CRM-system i detaljhandeln viktigt eftersom foretagen konkurrerar med
manga andra foretag inom samma segment, vilket gor det viktigt att vara
konkurrenskraftiga. CRM-system ar ett bra verktyg for att underlatta hanteringen av
kunder och for att skapa erbjudanen som lockar kunderna till féretaget.

2.1.5 Fordelar och nackdelar med CRM-system

Alla foretag 6nskar uppna okad lonsamhet samt skraddarsydda produkter och service
till kunder genom anvandandet av CRM-system. Kim et al (2003) anser att med hjilp av
CRM-system ska det kunna ga att minska antalet verksamhetsprocesser och darmed
astadkomma hogre kvalitet pd bade produkter och service utifran analys av kunddata.
Genom analys av data fran CRM-systemet kan foretaget fa forslag som kan anvéandas for
att uppna sina mal. Utifran dataanalyserna ar det mojligt att skapa nya produkter och
skraddarsy existerande produkter pa innovativa satt. Lika viktigt ar att foretagen
bemdéter kundernas efterfragan och deras forvantningar vilket gor det mojligt att skapa
bade lojala kunder och langsiktiga relationer som ger hogre kundvarde. (Kim et al, 2003)



CRM-system - skapandet av det ultimata erbjudandet Kabwita & Wennerlund

Schoder & Madeja (2004) havdar att en nackdel med CRM kan vara att en kund kan
uppleva att foretaget gor intrang i dennes vardag vilken i sin tur leder till att kunden
kanske slutar handla hos foretaget. En annan sak som kan hdnda och som ar dnnu varre
ar att kunden orsakar stora offentliga protester och far andra kunder att sluta handla
ifran foretaget. (Schoder & Madeja, 2004) Kim et al (2003) anser att en annan negativ
aspekt av CRM dr att det ar svart att mata return on investment (ROI), det vill sdga mata
investeringen av systemet. Anledningen till detta ar att det ar svart att veta om det ar
CRM-systemet i sig som gjort att kunderna képt varor av foretaget eller om det finns
ndgon annan anledning till detta. Foretagen vet helt enkelt inte vilka kunder som
tillkommit med hjalp av systemet och vilka som inte gjort det. Det gar ndmligen enbart
att jadmfora perioden innan systemet med perioden efter att systemet infordes, vilket
inte ar helt tillforlitligt. Teknologi och omvarlden forandras hela tiden vilket gor att det
ar svart att mata ROI pa ett exakt satt. (Kim et al, 2003)

CRM-system ur ett tekniskt perspektiv ar ett system som automatiserar marknadsféring,
forsaljning och service funktioner. Vi har valt att fokusera pd CRM-systemets resultat
istdllet for hur tekniken ar uppbyggd. Verksamheterna ar inte heller intresserade av
tekniken i CRM-system utan vad tekniken kan tillféra for att underlatta for foretagen.
Det som ar viktigt for foretagen ar att resultaten kan hjdlpa dem att gora relevanta
erbjudanden.

Torggler (2009) pastar att de huvudsakliga resultaten som verksamheterna ar
intresserade av dr marknadsandelar, omsattning samt kundnoéjdhet. Peelen (2008)
hdavdar daremot att CRM-system handlar mer om strategi och inte om teknologi.
Teknologi ar endast ett hjalpmedel for att smidigt kunna anvinda CRM-system men det
ar inte en avgorande faktor. (Peelen, 2008) CRM handlar om marknadsféring och darfoér
ar vart perspektiv marknadsforingsorienterat. Vart perspektiv ar aven viktigt da det inte
tidigare forskats om CRM-systemens skillnader i foretag som bedriver bade e-handel
och fysisk handel.

Enligt oss ar det resultatet av CRM-systemet som anvdnds for att skapa berdaknande
erbjudanden pa ett valdigt strategiskt satt fran foretagets sida.

2.2 Relationsmarknadsforing

Enligt Gummesson (2002) ar det viktigt i relationsmarknadsféring (RM) att alla i ett
natverk har en positiv installning, det galler att undvika asymmetrisk relationer, det vill
sdga att alla parter ska kdnna att relationerna ar betydelsefulla. Detta kan dstadkommas
bland annat genom féormaner och diarmed 6ka relationens duration. Tidigare hade man
fokus pa att anskaffa nya kunder och la minimalt med resurser till att varda de befintliga
relationerna, idag rader motsatsen. (Gummesson, 2002)
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Vi kommer att anvdnda relationsmarknadsforing som var huvudteori eftersom CRM ar
utvecklat fran relationsmarknadsféring och bdda stravar efter att kunna skapa och
sammanfoga relationer.

CRM dr relationsmarknadsforingens vdrderingar och strategier - sdrskilt avseende
kundrelationer - omsatta i praktisk tillimpning. (Gummesson, 2002 sid 17)

Blomqvist, Dahl och Haeger (2004) havdar att CRM har sina rotter i
relationsmarknadsforing och ar darmed en lamplig teori for att kunna maéata vara
intervjuer i senare kapitel. Manga foretag har forstatt vikten av att ha kontakt med sina
kunder vilket bidragit till att intresset for CRM och RM har ékat. (Blomqvist et al, 2004)
I denna uppsats syftar relationer till relationen mellan kund och foretag, natverken
bestdr av kunderna och interaktioner ar hur féretagen kommunicerar med sina lojala
kunder.

Enligt Gummesson (2002) ar relationsmarknadsféring en marknadsforing som binder
ihop relationer, natverk och interaktioner till en helhet. RM varderingar utgar ifran att
skapa langsiktiga relationer, med hjialp av IT, relationer och e-relationer.
Relationsmarknadsforing foresprakar mojligheten att skapa langre kundrelationer som
bidrar till lagre kostnader och f6ljaktligen till att Ionsamheten okar, sd kallat return on
relationship (ROR). ROR ar ett langsiktigt matt pa det finansiella resultatet som
astadkommits pad upprattandet och wunderhdllet av organisationens relationer.
Definitionen innefattar inte bara vardet av varje individuell kundrelation utan satter
aven avkastningen i relation med foretagets helhet. ROR ar i dagligt bemarkelse det
finansiella resultatet som skapats av underhdll av de enskilda kundrelationerna.
(Gummesson 2002)

Gummesson (2002) havdar aven att RM inte enbart anvands for att behalla och skapa
relationer med kunder, utan ger dven mojlighet att effektivisera verksamheten och
marknadsfoéringen. Om organisationen formar att omorganisera sig pa ratt satt efter RM
och CRM kan det innebara att organisationen kan ta vara pa alla mojligheter som RM och
CRM erbjuder. Dessutom sa maste bade relationsmarknadsforing och CRM effektivt
tranga igenom hela foretagskulturen for att CRM ska fungera fullt ut. (Gummesson
2002) Enligt Gronroos (2008) bygger relationsmarknadsforing pa att kunden,
producentens och leverantorernas gemensamma vardeskapande, dar virde ar de
produkter och tjanster som kunden vill ha. Detta kan fortfarande medféra att konflikter
skapas mellan kunder och verksamhet, men den drivande kraften ar att skapa
samverkan och motverka friktion. (Grénroos, 2008)

"Syftet med marknadsféring dr att identifiera och uppridtta, bevara och fordjupa, samt om
nodvdndigt avsluta, relationer med kunder(och andra parter) for att uppfylla ekonomiska
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och andra mdl hos alla parter. Det sker genom 6msesidigt utbyte och genom att uppfylla
avgivna léften.” (Gronroos, 2008 s. 296)

Gronroos (2008) havdar dven att relationsmarknadsforing inte bara ar en uppsattning
verktyg utan ett perspektiv for att skapa varde for kunderna. Varde for kunderna
innebar till exempel formaner, event som verksamheten erbjuder kunderna och vilka
sdledes skapar ett kundvarde. Relationsmarknadsforingsperspektivet betonar dven hur
relationen ser ut mellan foretaget och kunden och den kan dven karakteriseras som ett
omsesidigt beteende. RM ser dven pa hur foretagen forhadller sig till sina kunder och
andra parter. Dartill sa tar den upp hur verksamheten paverkas avseende utveckling och
hur deras kunder hanteras. Om kundrelationer ska fungera pa ett effektivt satt sa maste
det finns ett visst matt av kundtank i alla affiarsrelationer. Det vill sdga att effekterna,
sasom fOretagets aktiviteter och investeringar, ska synas for kunderna, oavsett var i
foretaget effekterna uppstar eller genomfors. (Gronroos, 2008)

Gronroos (2008) belyser likasa vikten av att skaffa sig nya kunder for féretagen, men det
viktigaste ar att behadlla de redan befintliga kunderna for att pa sa satt uppna hogsta
mojliga lonsamhet. Det ar helt enkelt enklare och billigare att behalla befintliga kunder
an att skaffa sig nya kunder. Detta beror pa att det kostar mer att attrahera nya kunder
jamfort med att utveckla relationerna med de nuvarande kunderna. (Grénroos, 2008)

Tre andra viktiga element i RM ar viktiga; fortroende, engagemang och attraktion.
Fortroende handlar om hur en part férvantar sig att den andra parten ska agera, de vill
sdga att denne agerar pa ett forutsagbart satt. Om det inte sker pa det féorvantade sattet
kan fortroendet skadas, exempelvis kan kunden kinna att situationen ar negativ.
Engagemang handlar om huruvida viljan finns eller inte finns bland parterna for att
genomfora en affir. Engagemang innebar dven viljan av att uppratthdlla en relation
mellan kunden och verksamheten. Attraktion som ar det sista av elementen syftar till
huruvida kunden upplever att foretaget ar intressant eller att foretaget erbjuder
nagonting som Kkunden vill ha. Sambandet mellan fortroende, engagemang och
attraktion ar grunderna for att kunna skapa langsiktiga relationer. Fortroende och
engagemang ar daremot viktigare for kunden an for verksamheten. (Gronroos, 2008)

Vi anser att allt som RM behandlar kan vara till nytta att anvdnda nar det galler CRM-
system, for att fa ett sa optimalt system som mojligt. Om man anvinder sig av
aspekterna i RM till sitt CRM kommer systemet blir betydligt mer
verksamhetsorienterat.
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Figur 2.2 Relationsmarknadsféring

2.2.1 Modellen P4

Vi har valt att anvianda oss av 4P-modellen da det dr en betydelsefull modell for alla
verksamheter. 4P innefattar aspekterna paverkan, produkt, pris och plats. 4P kommer
ursprungligen fran ramverket marknadsforingsmixen. Modellen &r ett anvindbart
hjalpmedel for oss da det ar idealiskt for att mata de 4P som ingar in modellen och som
behovs for att kunna analysera vara intervjuer. Hela 4P-modellen ar relevant for var
forskning och speciellt aspekten plats. Plats ar viktigt da detta innefattar om kunden
handlar i en e-butik eller i en fysisk butik. Aspekten paverkan innefattar bade den lojala
kunden saval som vilka kanaler som anvands. Produkt syftar till mdjliga skillnader i
sortimentet. Pris handlar om interaktionen med priset, det vill sdga den ar detsamma for
bada butikskoncepten, och om prissdnkningarna sker samtidigt. (Gummesson, 2002)

Gummesson (2002) hadvdar att teorin om marknadsféringsmixen innefattar hur
konkurrensmedel paverkar kundernas kop samt konkurrenternas beteende. Modellen
4P nyttjas for att man ska kunna vara konkurrenskraftig mot andra verksambheter.
Modellen anvdnds for att hantera olika konkurrensmedel som brukas for att kunna
paverka kunden att kdpa en produkt genom att tillfredsstdlla kundens behov. Om
verksamheterna lyckas erbjuda ett lampligt konkurrensmedel i korrekt kombination och
tillsammans med passande intensitet si kommer kunden till slut att képa produkten.
(Gummesson, 2002)
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Figur 2.2.1 Modell 4P
Paverkan(Promotion)

Det ar de lojala kunderna och deras erbjudanden som vi har fokuserat pa i uppsatsen da
vi vill se om en personlig forsadljningsmetod gor att kunden handlar mer pa kampanj och
kdnner sig mer tillfredsstélld av erbjudandet. Oftast innebar det en mer skraddarsydd
och individuell marknadsforing, som oftast skickas ut som en del av en skraddarsydd
massmarknadsforing. Gummesson (2002) anser att paverkan dven kan ske genom andra
satt sdsom exempelvis event eller forturer till reor. Paverkan i CRM-system ar att kunna
anpassa sina erbjudanden efter kundanalysen. (Gummesson, 2002)

Produkt(Product)

Produkt i vart fall ar klader och accessoarer eftersom foretagen som vi ska analysera
tillhor detaljhandeln med inriktning pa dessa artiklar. De konkurrerar med varandra
genom att vara mode-och trendinriktade, men ocksa via kvalitet och utbud. Gummesson
(2002) havdar att produkt ar ndgot som kan skilja sig mellan olika utbud samt kan skilja
sig beroende pa om kunderna har mdjlighet att fa se produkten innan de kdper varan.
(Ibid)

Pris(Price)

Genom var undersokning ska vi forsoka ta reda pa om produkter som finns i bada
butikskoncepten skiljer sig fran varandra avseende pris. Med hjélp av olika priser kan
foretagen forsoka konkurrera ut varandra, vilket gor detta till en valdigt relevant fraga.
Priset kan avgoras pa olika satt, exempelvis sa kan man tala om bade lagsta pris eller
priset for varan som har hogst kvalitet. Pris i CRM-system handlar om att kunder far
tillgdng till olika priser for de olika butikskoncepten samt nir kunden far del av
prissankningar. (Ibid)

Plats(Place)
Butikens lage, oppettider och att varor finns upplockade ar olika sorters service som
finns i de fysiska butikerna. Kontakten med personalen sker vanligen bara vid
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betalningen och ar ganska opersonlig. En annan aspekt av service ar att det star priser
pa varorna saval som att det finns hjalpmedel som korgar for att hjdlpa kunderna att
bara med sig varor. (Gummesson, 2002) Hsiao (2009) hdvdar att i den elektroniska
handeln bestar service av till exempel layouten av e-butiken, farger, anviandarvanlighet
och produktbildernas kvalitet. 1 den fysiska handeln ar det i kassan som kunden
uppmarksammas som en lojalitets kund. I e-handeln blir kunden uppmarksammad som
lojalitets kund redan vid inloggningen. Plats i CRM-system ar vilket av koncepten som
kunden valjer att handla ifrdn och vid vilken tid som detta sker. Systemet maste dven
kdnna av att kunden ar en lojalitets kund. (Hsiao, 2009)

Kopplingen mellan 4P och CRM ar att 4P ar den basta mojliga modellen att anvanda sig
av nar man behandlar marknadsforing, och eftersom CRM é&r en sorts marknadsforing sa
passar det att anvanda sig av 4Pna. (Gummesson, 2002)

Enligt oss har 4P modellen en stor betydelse for hur féoretagen anvander sig av sitt CRM-
system. Foretagen bor analysera 4P-modellen for att kunna anvands sitt CRM-system pa
basta tankbara satt. Vi anser att det ar betydelsefullt att se hur parametrarna skiljer sig
mellan e-handeln och den fysiska handeln. Ur ett It-perspektiv ar det inte It-tekniken
som ar det relevanta for 4P modellen, utan hur de 4P:na kan analyseras med eller utan
hjalp av IT.

2.2.2 Porters fem krafter

Vi anvander Porters modell eftersom det ar en modell som ar beprévad och har anvants
i manga olika foretag. Vi anser att Porters modell passar till var undersékning, men var
forskning kommer bara att berora tva av krafterna som modellen omfattar, det vill saga
de befintliga konkurrenterna och kundernas forhandlingskraft. Faktorn befintliga
konkurrenter behandlas av fragorna gillande vilken sorts information som foretagen
samlar in och ar ett av flera madjliga satt att konkurrera pad. Kundens férhandlingsstyrka
beror vad foretagen har for planer angdende att utvecklas i framtiden. Lika viktigt ar att
ha uppsikt pa vad det finns for andra konkurrenter som erbjuder liknade saker eller
tjanster vilket gor att kundernas forhandlingskraft 6kar. Dessa tva krafter kommer vi att
anvanda oss av i var analys. De andra tre krafterna har daremot inte en stark anknytning
till var forskningsfraga och vi tar darfor inte upp dem i uppsatsen. (Eliasson & Kolar,
2006)

Michel Porter utvecklade 1979 ett ramverk som tillampas vid industriell analys och
affarsstrategi. En verksamhet som valjer att samla in data om kunder i ett CRM-system
gor detta dels for att 6ka sin konkurrenskraft genom analyser och dels for att dka sin
lonsamhet. Porters femkraftsmodell beskriver varfor det ar viktigt att kartlagga
konkurrensfordelar. Denna modell bestar av foljande aspekter; kundernas

15



CRM-system - skapandet av det ultimata erbjudandet Kabwita & Wennerlund

forhandlingsstyrka, leverantorsforhandlingsstyrka, befintlig konkurrens, nya aktoérer
och substitut. (Eliasson & Kolar, 2006)

Kunder har idag mojligheten att utfora sina kép bade pa internet och i fysiska butiker.
Enligt Eliasson & Kolar (2006) erbjuder foretag bada dessa butikskoncept for att vara
konkurrenskraftiga. Det handlar &ven om att uppskatta kunderna forhandlingsstyrka,
vilket kan goras genom att exempelvis ta fram ett tankemonster om vilka resonemang
som kunderna begrundar innan inkép av en viss produkt. For foretag ar det viktigt att
kunna erbjuda basta mdjliga pris, kvalité och service jamfért med ens konkurrenter
samt att kunna 6ka forsaljningen. Desto fler aktérer i samma bransch desto starkare blir
kundens forhandlingsstyrka. (Ibid)

Eliasson och Kolar (2006) pastar att for att en verksamhet ska kunna erbjuda
ovanstaende valmojligheter ar det fordelaktigt att anlita en leverantor som inte ar alltfor
dyr. Kan foretagen arrangera detta blir det enklarare att erbjuda kunderna ett bra pris
pa en produkt. Ett annat satt att konkurrera effektivt ar att sluta avtal med en enskild
leverantor. Foljaktligen har leverantdren mojlighet att styra priset for ramaterial
beroende pa om det rader monopol eller oligopol pa marknaden. (Ibid)

Vidare anser Eliasson och Kolar (2006) att det ar vasentligt att som foretag vara
medveten om hur den befintliga konkurrensen ser ut pa marknaden, det vill sidga vad
andra verksamheter gor battre dn en sjalv. Det galler att identifiera vad den egna
verksamheten kan gora for att bli mer konkurrenskraftig. Det kan exempelvis handla om
att forskaffa sig battre placerade butikslokaler eller anstdlla medarbetare som besitter
en specialkompetens. (Ibid)

Samtidigt havdar Eliasson & Kolar (2006) att de redan etablerade aktorerna bor ha
uppsikt oOver eventuella nya aktéorer pa marknaden som redan dd har
konkurrensstrategin klar for sig. For de nya aktorerna kan foretagen hindra uppstickare
pa marknaden genom att tillférskaffa sig de resurser som uppstickaren kan tianka sig att
behdva, sdsom att sluta avtal med potentiella leverantorer eller lagga beslag pa de basta
butiksplatserna. Desto centralare en butik befinner sig, desto stérre chans har den att
locka till sig fler kunder. (Ibid)

Slutligen géller det att forsdkra sig om att ens produkt dr sa pass konkurrenskraftig att
den saledes inte ar enkel att ersatta for en konkurrent. Ett sitt for ett foretag att
undvika att det uppstar substitut till deras produkter ar att hela tiden halla sig
uppdaterade med aktuell kunskap inom branschen. (Ibid)

Porters krafter har ingen tydlig koppling till CRM men ar ett ramverk for branschanalys
samt affarsstrategiutveckling. Vi anser att Porters krafter kan anvandas av foretag i olika
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branscher eftersom modellen ar en anvandbar branschmodell som ar utvecklad for att
uppmarksamma foretagen pa faktorer utanfor verksamheten.

Befintliga Kunders

konkurrenter forhandlingsstyrka

Figur 2.2.2 Porters krafter

Krafterna som vi behandlar dr markerade i ljusblatt

2.2.3 Vart ramverk

[ vart ramverk har vi sammanstallt det som definierar en lojal kund utifran de teorier
som vi behandlat i tidigare stycken.
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Y
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2.3 Detaljhandeln

Det har avsnittet behandlar vart studieobjekt detaljhandeln for att fa en battre 6éverblick
over vad detaljhandeln innebdr. Vi anser att detaljhandeln ar ett intressant omrade som
paverkar stora delar av varlden. De foretag som vi har valt att intervjua bedriver bade
elektronisk- och fysisk handel inom samma verksamhet, vilket var en nédvanlighet for
att vi skulle kunna utfoéra jamforelser av deras anvandande av CRM-system.

Enligt Eskilsson och Fredriksson (2010, sid 9) definieras detaljhandeln som;
"En konkret forflyttning av en fysisk produkt.”

Detaljhandeln ar idag det storsta och viktigaste omradet inom svenskt och
internationellt naringsliv. Fran att ha varit ett kvinnligt 1agstatusarbete, har det under de
senaste dren blivit ett yrke som kraver allt hogre kompetens gillande arbetskraften.
Framsteg i detaljhandeln har bland annat medfort globalisering, 6kad konkurrens,
expansion av butikskedjor och dessutom sa har tekniken mojliggjort en battre
overskadlighet over organisationen. Detaljhandelns spelplan har utvidgats ur ett
aktorsperspektiv och darmed sa har det natt ut till fler kunder, vilket har medfort att
foretagen alltmer vill ha kunddata for att analysera och forbattra sin verksamhet.
(Eskilsson & Fredriksson 2010) Vi anser att detaljhandeln ar ett omrdde som foérdandras
standigt, vilket gor det intressant att utforska eftersom utvecklingar ofta sker.

2.3.1 Fysisk handel

Lim & Dubinsky (2004) havdar att en fysisk butik definieras som en plats som erbjuder
entreprenorskap, anstdllning, moten och férhandlingar. Fysisk handel ar nar ett foretag
har en butik som kunderna kan ga till for att kopa eller byta en produkt, tjanst eller
information. De foretag som vi undersoker dr desamma for bada butikskoncepten och
ingdr foljaktligen i detaljhandeln samt verkar inom konfektion. Den fysiska handeln
paverkas av det geografiska laget, parkering och integrering med saljaren. (Lim &
Dubinsky 2004) Eskilsson & Fredriksson (2010) anser att butiken ocksa kan betraktas
som en arbetsplats, en marknadsplats och sa vidare. Dock ar en butik i daglig mening en
lokal som ar avsedd for detaljhandel. Idag ligger de fysiska butikernas fokusering pa att
fa kunderna att fa en kansla av att de upplevt ndgot och dar utav sa har det satsats stora
pengar pa butiksinredning. (Eskilsson & Fredriksson 2010)

Vi anser att i den fysiska handeln ar att det enkelt att testa produkterna innan inkop
medan kunderna daremot begransas av oppettiderna. Enligt vara observationer ar det
besvarligare att anvdnda erbjudanden i den fysiska handeln an i e-handeln. Kunden far
ofta ett brevutskick som man ska lamna in i butiken for att erhalla sitt erbjudande, vilket
gor att kunderna helt enkelt riskerar att inte komma ihag att ta med sitt erbjudande till
butiken.
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2.3.2 Elektronisk handel

Lim & Dubinskys (2004) definition av elektronisk handel (e-handel) ar att ett foretag
sdljer en produkt, tjanst eller information via en webbplats dar kunder kan gora sina
inkop. Det ger aven kunderna mojlighet att jamfora priser pa ett smidigare satt. Sedan e-
handel introducerades har forséljningen i detaljhandeln 6kat genomgaende for varje ar.
Viktiga resurser som e-handeln bor ha dar ett stort utbud av varor, tjanster,
marknadsforing samt en anvandarvanlig navigering. E-handeln erbjuder aven unika
egenskaper som inte finns i den fysiska butiken sdsom storre sortiment. Daremot maste
foretagen vara forsiktiga och undvika att kunderna blir stressade 6ver att for manga
produkter visas. Som vi har ndmnt tidigare ar ett stort utbud dnda viktigt att presentera.
Att handla via e-handelssidor underlattar for kunden att gora prisjamforelser och fa en
uppfattning om aterforsdljaren. E-handeln kan paverka kunderna genom val av
interaktioner som till exempel kundsupport eller méjlighet till filter efter personliga val.
(Lim & Dubinsky 2004)

Enligt Lim & Dubinsky (2004) dr manga anvandare kritiska angdende anviandandet av
betaltransaktioner och sdkerhet. I takt med att e-handeln har o6kat har dven den
bristande transaktionssdkerheten medfort att en del kunder avstdr fran denna
inkopsmetod. Detta innebar att kunderna inte litar till fullo pa betalningar som
genomfors over internet samt ar oroliga for att deras kreditkortuppgifter ska lacka ut
samt att deras personuppgifter ska spridas till andra foretag. (Lim & Dubinsky, 2004)
Dessa farhagor ar snarare psykologiska dn praktiska; kunder finner obehag 6ver att
ndgon annan har forfogande 6ver deras personliga uppgifter. En annan sak som irriterar
kunderna ar att leveranstiden kan vara avskrackande lang. Att bedriva e-handel ar dven
ett bra satt att samla in information om kunderna for att kunna anvanda sina CRM-
system effektivt. (Hsiao, 2009) Enligt oss ar det enklare att utnyttja erbjudanden i e-
handeln 4n i den fysiska handeln. 1 e-butikerna bestdr erbjudandena ofta av en
rabattkod som enkelt kan skrivas av fran exempelvis ett mail eller SMS.

2.3.3 Skillnader mellan elektronisk- och fysisk handel

Enligt Hsiao (2009) finns det tre attribut som sedan forgrenas i atta aspekter och vilka
pavisar skillnader mellan elektroniska och fysiska butiker. De forsta tva attributen beror
informationsinsamling. Dessa attribut behandlar resetiden samt resekostnaden och ar av
ekonomisk  karaktar. Utifran dessa aspekter kan kunden vidlja hur
informationsinsamlingen ska ske genom att antingen ga till den fysiska butiken eller
utféra kopet via e-handeln. Beroende pa valet av tillvigagangssatt sa skiljer sig bade
mangden tid och pengar som maste avsdttas, vilka bada ar vasentliga aspekter av
koépprocessen.
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Shoppingupplevelsen i den fysiska butiken har ett hogre varde for kunden jamfér med e-
butiken, eftersom shopping i den fysiska butiken tillfredsstaller det sociala behovet och
ar en fritidssysselsidttning. Upplevelsen blir stérre om den fysiska butiken finns i
anslutning till exempelvis ett shoppingcenter, dar det ar nara till antingen caféer eller
biografer. Anledningen till detta ar att det kan 6ka gladjen av shoppingen och darmed
forsoka gora upplevelsen mer attraktiv gentemot e-handeln. E-butikerna konkurrerar
med upplevelsen i de fysiska butikerna genom att erbjuda optimal informationskvalité
om produkterna. En del e-butiker arbetar aktivt med layouten for sina virtuella butiker i
avsikt att konkurrera med de fysiska butikerna. (Hsiao, 2009)

Fordelen med e-butiken ar utbudets tillganglighet for kunder over ett storre geografiskt
omrade och vid vilken tid som helst pa dygnet. Kunden kan pa ett mindre komplicerat
sdtt gora informationsinsamlandet om produkten via internet och om foretaget erbjuder
bada butikskoncepten kan kunden efterat verifiera produktens egenskaper i en fysisk
butik. Darmed kan kunden se hur informationen 6verensstimmer med produkten i den
fysiska butiken. Under attributet kop och transaktioner tas aspekten pris upp och
generellt sett ar kostnaden for produkten oftast lagre i elektroniska butiker jamfért med
vad den ar i fysiska butiker. Dock kan fraktavgiften, postférskott eller fakturaavgift
tillkomma vilket 6kar slutsumman for bestédllningen. Ett annat attribut som tas upp i
modellen dr leverans med aspekterna leveranstid och fel vid leverans. Leveranstiden
skiljer sig mellan butikskoncepten; i den fysiska butiken kan kunden ta med sig varan
direkt hem efter kdpet medan om kunden istdllet handlar via e-butiken maste kdparen
vanta pa att varan levereras. Forseningar av varan kan resultera i att kundnojdheten
minskar pa grund av drojsmalet. Dessutom kan férseningar medfora att kunden far en
kansla av osdkerhet angdende servicen men dven kvalitén pa produkten kan komma att
ifragasattas. Leveranstiden ar en av de viktigaste bidragande orsakerna till varfor vissa
kunder avstar frdn att handla frdn e-butiker. Ett annat bekymmer ar planering for
hdamtning eller mottagning av varan, vilket kan vara besvarligt att fa tid till. E-butiker har
darfor infort Iopnummer for att kunderna ska kunna spara paketen och det underlattar
aven planering av mottagning och leverans. En av de framsta orsakerna till att kunder
avstar fran att bestilla via e-butiker ar returnering av varorna, eftersom kunder
upplever att det ar omstandligt att returnera bestallda varor. Det skapar ett bekymmer
hos kunderna da de tycker att det ar besvarligt att returnera en produkt som inte passar
deras forvantningar eller om fel vara har levererats. (Hsiao, 2009)

Enligt oss finns det olika anledningarna till att de lojala kunderna véljer mellan de olika
butikskoncepten baserat pa olika orsaker. Vi anser att till exempel barnfamiljer med
tidsbrist valjer att handla 6ver natet for att spara tid. Manniskor i karridren tror vi
daremot koper sina dyrare och mer “skraddarsydda” klader i de fysiska butikerna. De
kunder som ar mer trendmassiga och ute efter mer specifika saker tror vi handlar i e-
butiken. Vi tror dven att de kan ha ett konto i e-butiken vilket gor det enklare att handla
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dar. En annan sak som paverkar valet mellan det tva butikskoncepten ar om kunden ser
shopping som en upplevelse eller en bérda som maste utforas.

Tabell 2.3.3 Sammanstéllning 6ver skillnader mellan elektronisk- och fysisk butik

e Ingaresekostnader

Informationsinsamling e  Resekostnader

e  Resetid e Ingen resetid

Mi hoppi level
o Storre shoppingupplevelse ° indre shoppingupplevelse

o Lagre information kredibilitet

o Hogre information
kredibilitet
Kop/transaktioner . Hogre pris ¢ Lagre pris
o Storre tillit till ©  Mindre tillit tll

. betaltransaktioner
betaltransaktioner

. e Leveranstid
Leverans e Ingen leveranstid

o  Storre risk for problem vid

o  Farre fel vid leverans
leverans

e Ekonomiska faktorer
o Psykiska faktorer

2.3.4 Kopprocessens modell

Hsiao (2009) anser att ett kdop ar en process bestdende av en uppsittning av
komponenter som sammanldnkas till en sekvens, dar valet av kop metod ar en av dem.
De vanligaste faktorerna som avgoér hur vi vidljer att handla ar bland annat lust,
resultatet av informationsinsamling, erfarenhet, bedomning, urval, transaktioner,
leveranser och restid. Dessa faktorer ar en del av kdpprocessen och analyseras fram i
ett CRM-system. Det ar numera vanligt att en individs kopprocess borjar med
informationssokning pa internet, innan de paborjar jakten i butikerna. (Hsiao, 2009)

Upplevt behov ar det forsta steget i processen och den syftar till kundens 6nskan och
befintliga tillstdnd. Innebdrden av detta handlar om att antingen ersitta en sliten
produkt eller addera en ny. Det andra steget ar informationssékning och innebar att
kunden gor en s6kning i minnet for att hitta eventuella 16sningar. Om kunden inte finner
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sin 16sning via en intern minnessokning sa gor koparen en extern sokning genom att
soka information i tidningar eller pa natet. Utvdirdering av alternativ ar det tredje steget
och beror kundens formaga att utvardera informationen som samlats in for att védlja om
kopet ska genomforas eller inte. Det fjarde steget dr om kunden faktiskt véljer att
inhandla produkten eller inte. Darefter sa kommer kunden att fa géra en utvardering av
produkten vilket ar det sista steget. (Nordfalt, 2007)

Kritik har riktats mot modellen avseende om kunderna verkligen anvander sig av alla
dessa steg samt om de anvands i denna ordningsféljd. Annan kritik har riktats mot
avsaknaden av forkortningar i modellen, till exempel fér impulskép. Képprocessen kan
se olika ut beroende pa om kunden viljer att handla via e-handeln eller den fysiska
handeln. Exempelvis ar det mindre komplicerat fér kunden att goéra en
informationssokning pa internet jamfort med i en butik. (Nordfalt, 2007). Vi anser att
denna modell inte kan tillampas vid alla tillfallen eftersom kopen beror pa flera olika
faktorer sdsom exempelvis tidsbrist vilket modellen inte tar hansyn till.

Kopprocessen kan se olika ut beroende pa om kunden véljer att handla via e-handeln
eller i den fysiska handeln. Exempelvis dr det mindre komplicerat fér kunden att géra en
informationssokning pa internet jamfort med i en butik. Vi anser att det ar olika slags
kunder som viljer att folja kopprocessen. Om det ar en kund som ska handla en ny vara
ar chansen stor att kunden gar igenom hela kopprocessen fran borjan till slut. Vi finner
det troligt att om kunden redan handlat nagot liknande tidigare gar kunden fran steget
behovsidentifikation direkt till kop, sa vidare det inte finns ett missnoje sedan tidigare.
Vidare anser vi att foretag bor samla in data om kundernas kopbeteende i CRM-
systemen, det vill sdga involvera datan fran kopprocessen vid ett tidigare skede i
systemet, exempelvis redan vid steg ett i processen.

pr— =R e po——————— %
I,/' Behovs Informatlons Alternatlvs \ ,"/ Ké N Utvardering
\_ identifikation ( sokning utva rdermg ) \ P /" ( efter kép
N ———

Figur 2.3.4 Kdpprocessmodellen

2.3.5 Kundlojalitet

Wong (2003) havdar att lojalitet ar ett kopbeteende medan kundnojdhet ar en attityd
hos kunden, det ar alltsd tva helt olika begrepp. Clottey, Collier och Stodnick (2008)
anser att det som far kunderna att bli lojala kan héarledas till tre olika faktorer; Service,
produktkvalitet och varumarkets status. Den starkaste faktorn av de tre dr varumarkets
status, darefter rankas produktkvalitén som den ndst viktigaste faktorn foljt av
servicekvalitén. Dessa tre parametrar kan vagleda organisationer om vad de bor
fokusera pd. Matningar sker genom att mata kunders vilja att rekommendera
butiksprodukter till sin bekantskapskrets. Foretagen kan forbattra kundlojalitet via
battre traning, igenkdnningsfaktorer fran de anstédllda och genom beldningsprogram.
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(Clottey et al, 2008) Samtidigt havdar Wong & Sohal (2003) att servicekvalitet har den
starkaste paverkan p4 individen jaimfort med paverkan pa organisationen. Aven om det
rader delade meningar om vilken som ar den viktigaste faktorn, ar Clottey et al (2008)
samt Wong och Sohal (2003) eniga om att de tre faktorerna ar viktiga for att kunna
definiera attitydperspektivet.

Clottey et al (2008) havdar att det finns tva satt att se pa kundlojalitet och definiera vad
det egentligen innebar. Man kan dels se pa kundlojalitet ur ett beteendeperspektiv som
innefattar hur lange den befintliga kunden har varit en stamkund som handlat i butiken.
Det andra sattet att se pa kundlojalitet dr genom ett attitydperspektiv som maéter
kundens entusiasm Over att rekommendera ett speciellt varumarke till sin omgivning.
Utifran detta perspektiv sa ar det dven viktigt hur pass val kunden kdnner engagemang
for varumarkets produkter. (Clottey et al, 2008)

Beteendedimensionen utgar efter foljande kriterier; Repeterade kop, hur stor del av ens
budget som anvands for inkdp hos foretaget (share-of-wallet) och hur ofta och hur val
kunden refererar varumarket till sin bekantskapskrets. Attitydperspektivet tittar
daremot efter tillit och emotionellt engagemang for varumarket. Om attitydaspekten ar
det starkare argumentet for lojalitet av de tva sa ar det mer troligt att den befintliga
kunden forblir lojal till varumarket. 1 dagligt tal ar definitionen av kundlojalitet hur
troligt det ar att kunden kommer att handla hos samma foretag igen. (Ibid)

Tabell 2.3.5.1 Sammanfattning av kundlojalitetsaspekterna

Hur lange kunden varit en dterkommande kund Entusiasm 6ver varumarket

Repeterande kop Entusiasm for produkterna

Share-of-wallet

Refererar varumarket till andra

Gronroos (2008) anser att for att uppna en optimal relation av en lojal kund bor
foretagen behandla kunderna som relationskunder. Detta innebdr att verksamheten
skapar en relation till kunderna och behandlar dem lika, oavsett om kdparen gor ett
inkop vid varje tillfalle eller inte. Kunderna finner en trygghet i att aterkomma till
samma butik da de kianner sig bekvima med produktkvalitén. De sociala fordelar som
kunderna vardesatter ar igenkdnnande av personal, eftersom kdparen pa langre sikt kan
fa personlig kundservice. (Gronroos, 2008)
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Eskilsson och Fredriksson (2010) hdavdar att formaner som de lojala kunderna erbjuds
skapar en fangslande relation mellan kunderna och organisationen. Férdelarna som
erbjuds till kunder ar bonussystem, lojalitetsrabatter, event, prioriterad kund status och
adresserad direktreklam. Att nd ut till de lojala kunderna kan ske genom olika
kommunikationskanaler sdsom direktreklam via post eller e-mail (Nordfélt, 2007).
Nufortiden anvander dven foretagen sig av sociala medier, som bland annat Facebook,
Twitter och bloggar (Eskilsson & Fredriksson, 2010). Enligt oss ar formadnerna en av
anledningarna till att vi tror att kunderna fortsitter att gora sina inkép hos foretaget,
men dr inte den avgoranden faktorn. De avgorande anledningarna anser vi ar bra kvalité
och sortimentutbud som passar kunden.

Wong och Sohal (2003) anser att det ar viktigt att foretagen stravar efter att hela tiden
ha en optimal kvalitet pa sin service for att behadlla sina lojala kunder. Synnerligen viktigt
ar detta nar nya och befintliga konkurrenter forsoker konkurrera med dem om
kunderna. Det ar dven viktigt att forsoka halla sitt marke pa topp. Kunden kan antingen
vara lojal mot ett foretag eller sd kan kunden vara lojal mot en sarskild anstalld i
foretaget. (Wong & Sohal, 2003)

Peelen (2008) havdar att ett kint problem som uppstitt med
lojalitetsklubbsmedlemmar ar att alla kop som registreras pa kortet inte alltid ar
produkter som kopts av eller till den som star som registrerad pa kortet. Kopet kan vara
till ndgon annan i hushallet eller till en extern person. Detta har medfort en viss
svarighet att avgora vilka produkter som olika medlemmar i hushallet har kopt under
arens gang. For att komma till ratta med detta behovs en detaljerad sokning utforas efter
de familjeférhdllanden som rader. Resultaten av denna typ av sokning ar emellertid
ifragasatta, exempelvis for att det inte alltid ar kdnt vilka personer som ska anses vara
en del av ett visst hushdll. Detta medfor en svdrighet i att gora helt korrekta
kundanalyser i CRM-systemet. (Peelen, 2008). Vi anser att detta stimmer 6verens med
vara egna erfarenheter om registeringsfel.

Tabell 2.3.5.2 Lojalitetsklubbarnas karaktarsdrag

Kundklubb- Kunden maste | Inriktad/ syftar Oka kund-engagemang | Information
program ha signerat; mot produkt och med varumarket, (magasin),
medlemsvillko | varumarke eller skapa langsiktig rabatter,
ren (samla pa medlems-poang. relation med kunden, forsakring,
kophistorik som syftar till att kredit, garantier,
och med mera.) genera fler kop. etc.
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3. Metod

[ detta kapitel introduceras de metoder som anvindes for att samla in data till den
empiriska studien. Data behandlar hur féretag anvander sig av CRM-system mot de
lojala kunderna samt om det finns ndgra skillnader mellan hur CRM-system anvands i de
olika butikskoncepten. 1 kapitlet presenteras de tillvigagdngssatt som intervjuerna
genomforts efter samt en genomgang av det insamlade materialet.

3.1 Intervju

Det vi forvantade oss fran intervjuerna var att fa veta mer om hur foretagen ser pa sina
lojala kunder och hur CRM-system anvands mot dem. I den huvudsakliga empirin har vi
valt att anvanda oss av den kvalitativa metoden.

Vi valde ut intervjufragorna till respondenterna utifran vart ramverk som behandlar
relationsmarknadsforing, det vill sidga Porters krafter och modellen 4P. Intervjufragorna
som stdlldes handlade huvudsakligen om hur anviandandet av CRM-system sker samt
vilken information som organisationerna samlar in. Relationsmarknadsféringens
aspekter utgar ifran langsiktiga relationer mellan kund och verksamhet. Fragorna var
utformade efter aspekterna i modellen 4P som ar; Paverkan, produkt, pris och plats.
Fran Porters krafters modell anviande vi oss av tva av aspekterna; kundens
forhandlingskraft och befintliga konkurrenter. (Gummesson 2002)

I den empiriska undersokningen valdes ett kvalitativt perspektiv da vi samlade in data
som Rienecker och Jgrgensen (2008) foresprakar. Detta innebar att vi endast samlade in
data fran ett fatal av respondenterna, dock med mer detaljerad information. En av
fordelarna med att anvanda sig av en kvalitativ undersokning var att kunna analysera
varje foretags enskilda prioriteringar av anviandandet av CRM-system mot lojala kunder.

Jacobsen (2002) havdar att det finns tre tillvigagangssatt av hur kvalitativ data kan
samlas in.

. Den individuella, 6ppna intervjun; Genomférs antingen ansikte mot
ansikte eller via telefon.

o Gruppintervju, det vill sdga intervju med flera personer samtidigt.

° Dokumentundersékning; Sekundardata, data som andra har samlat in

tidigare. (Jacobsen 2002)

Intervjuerna valde vi att genomféra via telefon och mail eftersom tidskostnaden
reducerades markant. Alla de valda respondenterna befann sig langt bort geografiskt
och hade dessutom stor arbetsborda vilket gjorde det smidigast att genomfdra
intervjuerna via telefon och mail. Vid telefonintervjun spelades samtalet in efter

25



CRM-system - skapandet av det ultimata erbjudandet Kabwita & Wennerlund

godkdnnande via mobiltelefonen eftersom anteckningsférmagan ar begransad. Samtliga
respondenter valde att vara anonyma eftersom undersokningen behandlar kanslig
information om féretagens konkurrensmedel. I och med att féretagen fick vara anonyma
sa gav de mer kvalitativa och utforliga svar. Intervjuer ansikte mot ansikte kan
emellertid vara att foredra eftersom det ar lattare att avldsa kroppssprak och fa en
personlig kontakt med den intervjuade. Enligt Jacobsen (2002) ar det enklare att tala om
kdnsliga amnen om en besoksintervju sker och om man sitter ansikte mot ansikte med
den intervjuade. I telefonintervjuer ar det ldttare for respondenten att ljuga och det kan
aven skapa en opersonlig stimning om man intervjuas pa det har sattet. Jacobsen (2002)
havdar att telefonintervjuer och mailintervjuer inte ar optimala for intervjuer med
oppna fragor. Anledningen till detta ar att det vid besoksintervjuer ar lattare att veta var
gransen gar vid kansliga fragor an vid telefon eller mailintervjuer. Att intervjuaren ar
anonym via telefon eller mail kan bidra till att intervjurespondenten inte ser
intervjuarens ansiktsuttryck eller Kkroppssprak, vilket latt kan resultera i att
respondenterna kan férsoka gora intervjuaren nojd. (Jacobsen 2002)

Gemensamt for samtliga av respondenterna ar att de arbetar med CRM-system ur olika
perspektiv i olika organisationer i detaljhandeln. Genomférandet av intervjuerna skedde
strukturerat med Oppna fragor for att komma ifran problematiken med komplexa svar
som Rienecker & Jgrgensen (2008) foresprakar. En ostrukturerad intervju skulle d&ven
vara omojlig att analysera och dartill aven vara valdigt resurskrdavande. En relativt
strukturerad intervju ar att foredra da det gor det enklare att utféra en dataanalys
eftersom det ar bestamt pa forhand vilka element som intervjun kommer att behandla.
Om flera intervjuer betrdaffande samma dmne genomfors ostrukturerat blir det omojligt
att analysera efterat. (Rienecker & Jgrgensen, 2008) Detta anser vi ar korrekt eftersom
jamforelsen av respondenternas svar skulle blir svar att genomfoéra vid en ostrukturerad
intervju, darfor valde vi att utfora strukturerade intervjuer.

Respondenterna fick i forvag vart frageformular skickat till sig via mail en vecka fore
genomforandet av intervjun for att kunna forbereda sig och darefter bistd oss med
genomtinkta svar via mail. Aven respondenten som besvarade fragorna via telefon fick
frageformularet skickat till sig en vecka fore intervjun.

Fragorna som vi stdllde var huvudsakligen 6ppna fragor for att respondenterna skulle
kunna dela med sig av sina egna erfarenheter och inte endast besvara fragorna med ja
eller nej. En del av fragorna som valdes ut hade fardiga svarsalternativ som skapats for
att underlatta och vagleda respondenterna mot vilken sort svar som efterfragades. En av
fragorna var av karaktiren att vardera olika alternativ pa en skala mellan ett till tre, dar
ett var hogst och tre lagst. Jacobsen (2002) havdar att 6ppna fragor anvands for att
respondenterna inte ska bli ledd av fragorna och istéllet kunna dela med sig av sina
erfarenheter och asikter pa ett korrekt och fritt siatt. Svaren blir av mer detaljerad
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karaktar och dr mer givande an fragor dar respondenten endast kan svara ja eller nej pa
fragorna som stalls. (Jacobsen 2002)

Fragor med svarsalternativ dr av mer ledande art och kan anvindas for att inspirera
respondenten att besvara fragorna pa ett visst satt. Jacobsen (2002) anser att
svarsalternativfragor kan gora att respondenterna far det enklare att svara och kan
darefter sedan utveckla sitt svar efter alternativen som ges. Respondenten kan forklara
varfor de andra alternativen inte ar korrekta eller mindre korrekta. Valbara fragor ar av
den mer kvantitativa sorten vilket géor dem enklare att analysera efterat. Intervjufragor
som innehdller en skala gor att respondenterna kan vardera alternativen som getts och
visa vilka svar som stammer bast in eller ar hogst varderade, enligt respondenternas
uppfattning. (Ibid)

3.1.1 Intervjuguide

Vi har strukturerat intervjuguiden efter vart ramverk med relationsmarknadsféringens
tre olika aspekter; relation, natverk & interaktion. Efter RM kommer vi 6verga till 4P
som behandlar; Paverkan, produkt, pris samt plats. Var sista kategori beror tva av
Porters krafter; Kundens forhandlingskraft och befintliga konkurrenter.

Var intervjuguide borjar med inledande fragor om respondenten for att sedan dverga till
bakgrundsfragor om hur foretagen anvander sitt CRM-system. Dessa fragor har vi valt
att stalla for att forsta vilken bakgrund respondenterna har och hur val denne kdnner till
sin verksamhet.

Inledande fragor

1. Vilken dr din roll i foretaget?
2. Hurldnge har du arbetet pd féretaget?

De inledande fragorna ger svar om respondenten och ar tiankta att skapa en forstaelse
for vilken roll personen har i foretaget samt hur lang erfarenhet som respondenten har
fran att arbeta for foretaget. Utifran detta ar det mojligt att bedoma vardet av svaren.

Bakgrundsfragor

3. Vad anvdnder ni fé6r CRM-system, det vill sGga namnet pd ert program?

4. Vilka kvalitativa och kvantitativa nyckeltal tittar ni pd/anvdnder ni i CRM-systemet, ange
gdrna tre av vardera kategorin?

5. Finner ni att ert CRM-system har ndgra begréansningar géllande hantering av kunder? (Ar det
nagot ni hade dnskat kunna gora med systemet som ar mojligt idag? Vad ar det i sddana fall)

6. Ndr infordes medlemskapsklubben?
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Bakgrundsfragorna formedlar bakgrundsinformation om hur verksamheterna anvander
sitt CRM-system och ger dven svar pa eventuella begransningar som systemet har i
dagslaget. Att ha kannedom om nar medlemsklubben grundades ger oss kannedom om
hur mycket erfarenhet foretaget har inom detta omrade. Dessa fragor vill vi ha
besvarade for att férsta hur organisationen fungerar.

Relationsmarknadsforing

Som vi tidigare tagit upp innebar RM védrderingar att man skapar langsiktiga relationer
och e-relationer, vilket gors med hjalp av IT. RM binder samman relationer, natverk och
interaktioner till en helhet. (Gummesson, 2002) I avsnittet om relationer behandlar vi
fragor om de lojala kunderna samt hur foretagen definierar en lojal kund.
Interaktionsfragorna handlar om hur foretagen kommunicerar med kunderna for att na
ut pa basta satt. I natverksfragorna behandlas de primara malgrupperna inom foretagen
for bada koncepten. Detta for att kunna se om verksamhetens syn pa relationen till
kunden stammer 6verens med vad litteraturen sager.

Relation

7. Hur definierar ni en lojal kund?
8. Finns det olika lojala medlemsnivder?

Fragorna behandlar relationer och de lojala kunderna, hur definitionen mellan de olika
foretagen ser ut. Vi stiller dven fragor kring om det skiljer sig mellan de lojala
kundernas medlemskapsnivaer.

Interaktioner

9. Varfér (finns det ndgon underliggande anledning till varfér) skickas erbjudandena ut
vid olika tidpunkter till kunder i fysisk- vs e-butik?

10. Hur sker kommunikationen med kunder i fysisk- vs e-butik?

Var tanke med fragorna ovan, ar att forstd om det eventuellt finns ndgon anledning till
att erbjudanden skickas ut till kunder vid olika tidpunkter. Vi vill underséka hur
kommunikationen skiljer sig angdende lojala kunder mellan fysisk- och e-butik.
Interaktionen ar den centrala processen i relationen och syftar till hur
kommunikationen sker samt de olika tidpunkterna som den sker vid. (Gummesson,
2002)
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Natverk

11. Vilka dr era primdra mdlgrupper i den fysiska handeln?
12. Vilka dr era primdra mdlgrupper i e-handeln?

Den tredje centrala faktorn i RM involverar natverk, det vill sdga hur foretaget riktar sig
till en eller flera kundmalgrupper. (Gummesson, 2004) Syftet med dessa fragor ar att fa
kdnnedom om vilka kunder foretaget riktar sig till samt vilka kunder som handlar mest
pa olika stéllen i foretagets enheter. Genom att rikta sig mot en viss malgrupp ar det
ocksa lattare att utoka malgruppen och darmed skapa natverk.

4P

Nasta del i var intervju behandlar de 4P:na i vart ramverk; Paverkan, produkt, pris och
plats. Frdgorna som tillhor kategorin paverkan redogor for hur foretagen kommunicerar
med sina kunder samt vad de erbjuder kunderna. Fér kunderna ar produkt och pris
relevant for att valja med vilket butikskoncept de vill utféra sina kop. Vi vill dven
undersoka om sortimentet och priset dr detsamma for bada butikskoncepten. Sista
delen i 4P modellen ar plats som avser vilket av butikskonceptet som kunderna viljer,
antingen e-butiken och de fysiska butikerna och vi har dven inkluderat jamforelsefragor
mellan de tva butikskoncepten.

Paverkan

13. Vad fér erbjudanden ges de lojala kunderna enbart i den fysiska butiken?

14. Vad fér erbjudanden ges de lojala kunderna enbart i e-butiken?
15. Vad dr tanken bakom erbjudanden?

16. Vilka medier marknadsfor ni er mest genom ur kundklubbens perspektiv? Vilj max tre
medier och rangordna dem frdn 1-3, ddr 1 dr vanligast.

Fragorna i denna kategori handlar om hur foretagen kan paverkar sina kunder,
exempelvis genom erbjudanden. Vi fokuserar pa de lojala kundernas erbjudanden, som
anvands for att locka kunderna att handla. Vi ville darfor veta varfor olika erbjudanden
ges fran samma foretag, genom dess olika kanaler. Fragorna behandlar dven vilka
kanaler som foretagen marknadsfor sig mest genom samt hur de far kunskaper om hur
en lojal kund kan paverkas. Enligt Mossberg och Sundstrom (2011) sa syftar aspekten
paverkan pa hur enkelt det ar for kunden att fa fram information om produkternas
fordelar. Mossberg och Sundstrom (2011) anser att ett exempel pa ett erbjudande kan
vara en forman i form av ett pris eller en forhandsvisning av ett nytt sortiment, da det
syftar till att ge en indirekt paverkan pa lojala kunderna. Kanslan av exklusivitet ar nagot
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foretagen har tagit fasta pa och forsoker paverka genom olika kanaler som, exempelvis
tv-reklam, e-post, reklam i mobilen, internet och direktreklam (DR). DR ar det vanligaste
verktyget i kundklubbar. Den ar ofta informativ, det vill sdga den ger information om en
ny produkt. (Mossberg & Sundstrém, 2011)

Produkt

17. Finns samma sortiment och utbud i bade den fysiska- vs e-butiken? Om nej, varfor inte?

18. Hur skiljer sig efterfrdgan pad era produkter i e-butiken vs fysiska butiken?
19. Sldpps sortimentet fér bdde butik/ e-handel samtidigt? Om nej, varfér inte?

Mossberg och Sundstrom (2011) havdar att produkt ar ett av de starkaste
konkurrensmedlen en verksamhet har, darfor anser vi att det ar viktigt att forsta vad for
sortiment som finns i foretagetens bada butikskoncept. Vi vill 4&ven se om det finns
skillnader i sortimentsutbudet och vilka orsaker det finns till detta. Detta kan det verka
konstigt for en lojal kund, da kunden exempelvis bara ser Gammas fysiska butik och e-
butik. Fragorna hjalper oss att fa en forkunskap av om vad som egentligen styr det hela.
Produkten ar i detta fall till for att tillfredsstdlla ett behov eller en 6nskan hos kunden.
For att kunna tillgodose detta maste foretaget ha kinnedom om vad som fungerar bra
for respektive butikskoncept. Det ar aven viktigt for att kunna distribuera volymen av
varor mer korrekt. Produkter bedéms ur tre perspektiv dar det forsta ar dess syfte, det
andra dess ytterskikt som exempelvis forpackning medan det sista handlar om
totalnyttan. Var forskning fokuserar pa den sistnimnda aspekten. Dock anser Mossberg
och Sundstrom (2011) aven att tillganglighet av exempelvis tjdnster 0kar totalvardet av
produkten. (Mossberg & Sundstréom, 2011)

Pris
20. Ar priserna samma i bdde fysisk butik/ e-handel? Om nej, varfor inte?

21. Sker prissdnkningar samtidigt i fysisk- vs e-butik? Om nej, varfér inte?

Precis som fragorna ovan antyder, ville vi veta vad skilet for eventuella prisskillnader
kan bero pa eller bekréfta att det inte fanns nagra prisskillnader. Enligt Mossberg och
Sundstrom (2011) ar utbud, efterfrdgan och kvantitet det som avgor priset av en viss
vara. Utifran detta avgors nar det ar dags for foretagen att genomfora en prisforandring
och var denna ska ske (Gummesson, 2004)

30



CRM-system - skapandet av det ultimata erbjudandet Kabwita & Wennerlund

Plats

22. Ar ni intresserade av kundinformation i CRM fér att kunna diskutera och analysera
jdmférelsen av e-handel med fysisk handel?

23. Hur skiljer sig anvindandet av CRM-system mellan den fysiska butiken och e-butiken?

24. Vilka kunder dr mest lénsamma, dr det e-butikskunderna eller de som handlar i den
fysiska butiken?

25. Vilken mdlgrupp kdper mest for respektive butikskoncept?

26. Anvinder ni er av framgdngsfaktorer frdn e-butiken i den fysiska butiken och vise
versa?

Med aspekten plats ville vi veta om de anvander framgangsfaktorer fran fysisk butik till
e-butiken och vice versa. Dartill hur anviandandet av CRM-system eventuellt skiljer sig at
mellan dem. Vidare vill vi underséka vilket butikskoncept som genererar mest
lénsamhet, det vill sdga inkassering av pengar. Enligt Mossberg och Sundstrém (2011)
syftar plats pa en produkts tillganglighet. Plats visar vilka kunder som handlar var
nagonstans och vad for produkter som inhandlas for vilket koncept.

Porters krafter

Sista delen av vart ramverk behandlar tva av Porters krafter; Kundens forhandlingskraft
samt befintliga konkurrenter. For den forsta kraften, de vill sdga kundens
forhandlingskraft, undersdker vi om kunden har mdjlighet att returnera varan trots att
den ar inhandlad i e-butiken. I det avsnittet som berdr de befintliga konkurrenterna
staller vi fragor om hur foretagen samlar in kundinformation samt hur de analyserar
informationen.

Kundens forhandlingskraft

27. Finns det idag mdjlighet att returnera en vara som dr kopt Online i valfri butik? Om nej,
varfor inte?

Eftersom manga konfektionsforetag erbjuder bade traditionsenliga butiker och e-
butiker vill vi underséka hur vdl dessa enheter i organisationen samverkar.
Synkroniserade enheter ger foretaget en konkurrensfordel da detta blir fordelaktigt for
kunderna.

[ detta fall bedomer kunden om priset pa en vara ar lampligt eller inte. Porters (1998)
anser att kunden har ett inflytande 6ver priset genom forhandling i form av att upplysa
foretaget om att ett annat foretag saljer nagon liknade vara for ett lagre pris. Om kunden
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sprider detta i sitt natverk sa kommer fler kunder att anvanda samma eller liknade
argument. Efter det kan foretaget avgéra om de bor sanka priset eller hoja kvalitet pa
produkten sa att kunderna fortsatter att vdlja dem som aterforsaljare. Darfor ar det
viktigt for foretagen att halla sig uppdaterad om vad dess konkurrenter erbjuder.
(Porter, 1998)

Vi anser att det kan vara svart for kunden att forhandla sig till ett lagre pris i foretag som
liknar dem som vi undersoker eftersom foretagen ar valdigt stora och det kan vara svart
att fa tag i beslutsfattarna som tar beslut om priset.

Det handlar om att uppskatta kundens forhandlingsstyrka, vilket kan goras genom att
exempelvis ta fram ett tankemonster om vilka resonemang som kunderna fér innan
inkop av en produkt. Vidare ar det viktigt for foretagen att kunna férse kunderna med
det optimala priset, kvalitén och servicen jamfort med sina konkurrenter. Desto fler
aktorer i samma bransch desto starkare blir kundens forhandlingsstyrka. Kundens
forhandlingsstyrka blir starkare desto fler aktérer som befinner sig i samma bransch
och darfor kan exempelvis ett daligt bemotande vid ett tillfdlle vara skal nog for en kund
att avsta fran framtida kop fran ett foretag. (Eliasson & Kolar, 2006)

Befintliga konkurrenter

28. Vilken information om kunderna samlas in i databasen fér CRM?

29. Hur analyserar ni informationen om kunderna?
30. Hur analyseras data om kundernas kop?
31. Finns det ndgra andra anvidndningsomrdden fér kundinformationen?

32. Har ni i framtiden tdnkt erbjuda kunder personanpassade erbjudanden efter den
kundanalys som gjorts?

33. Har ni ndgra tankar om ytterligare forbdttrings idéer? Om ja, vad skulle det vara?

Att ha kunskap om sina konkurrenter ar en férdel och forutsattning for att kunna bli
battre. Viktigast ar dock att gora en grundlig analys om kunden for att kunna skapa
traffsakra erbjudanden, darfor vill vi ta reda pd hur denna process gar till. Enligt Porter
(1998) ar det av storsta vikt att kunna erbjuda kunderna traffsakra produkter, vilket
ocksa ar skalet till varfor vi har undersokt hur respondenterna om lojal kund undersoks.
(Porter 1998)
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Det giller att identifiera vad den egna verksamheten kan gora for att bli mer
konkurrenskraftig. Exempelvis kan det handla om att det finns battre situerade
butikslokaler eller att anstdlla medarbetare som har en specialkompetens. (Ibid)

Avslutade fragor

34. Har ni ndgot annat att tilldga?

Avslutningsvis under intervjun sa har vi en fradga om respondenten hade ndgot annat att
tillagga. Med denna fraga vill vi ge foretaget utrymme att lagga till 6vrig information som
kan vara oss till nytta. Utdver det sa tjdnar alla vara fragor till att skapa en forstaelse for
hur CRM-system anvdnds och vidare s3a ger det oss analysmaterial till var
forskningsfraga och dess underfragor. Fragorna behandlar det praktiska anvandandet
av ett CRM-system i detaljhandeln som anvands for de tva namnda butikskoncepten.

Av vara intervjuer ville vi fa fram en helhetsbild av verksamheternas bada koncept,
deras lojala kunder samt om hur deras CRM nyttjas. Férvantningarna var att fa fram en
battre bild av verksamheternas anviandande av CRM-system och dven deras
konkurrenskraft. Vi forvantade oss att fa en okad forstdelse for tankarna bakom dessa
erbjudanden samt att kartlagga varfor massutskicken ser ut som de gor, ndgot vi anser
ar viktigt for att kunna analysera vara resultat. Intervjuerna anvandes for att uppna
medvetenhet om varfor erbjudanden skiljer sig fran varandra samt for att kunna
rekommendera de konkurrenskrafter som ar effektiva.
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Tabell 3.1.1 Sammanstillning av ramverk samt koppling till intervjufragorna

RM Relation 7,8
Interaktioner 9,10,
Natverk 11,12
4P Paverkan 13,14,15,16
Produkt 17,18,19
Pris 20,21
Plats 22,23,24, 25,26
Porters Kundens férhandlings-kraft 27
Befintliga konkurrenter 28, 29,30,31,32,33

34



CRM-system - skapandet av det ultimata erbjudandet

Kabwita & Wennerlund

7.Hur definierar ni en lojal kund?
8. Finns det olika lojala kundnivier?

o

v

9. Varfér (finns det nagon underliggande anledning varfor] skickas erbjudandena ut olika tidpunkter till
kunder i fysisk- vs e-butik?

10. Hur skiljer sig kommunikationen mellan e-butik och fysisk butik?

11, Hur sker kommunikationen med kunder | fysisk- vs e-butik?

13. Vilka ar era primara mélgrupper inom fysisk handeln?
14. Vilka ar era primara malgrupper inom e-handeln?

15, Vad for erbjudanden ges dem lojala kunderna enbart i fysisk butik?
16. Vad for erbjudanden ges dem lojala kunderna enbart i e-butiken

17. Vilka medier marknadsfor ni er mest pd, ur kundklubbens perspekeiv? Vilj max tre och rangordna 1-3,
diir 1 dir vanligast

18, Finns samma sortiment utbud | bade fysiska- vs e-butiken?
19. Hur skiljer sig efterfragan pa era produkter i e-butiken vs fysiska butiken
20. Slapps sortimentet for bade butik/ e-handel samtidigt?

21 Ar priserna samma i bide butik/ e-handel?

2. Sker prissanki idigt i fysisk-vs e-butik?

23, Ar i intresserade av kundinformation | CRM for att kunna disk
handel med fysisk handel

24, Hur skiljer sig anviindet av CRM-systemet mellan den fysiska butiken och e-butiken?

25. Vilka kunder ar mest lansamma, ar det e-butikskunderna eller de som handlar i fysiskbutik?
26.Vilken méllgrupp kper mest i respektive butikkoncept?

27. Anviinder ni er av framgngsfaktorer frin e-butiken i den fysiska butiken och vise versa?

och analysera jamf

28. Finns det idag mbjligt att returnera en vara som ar kdpt | Online | valfri butik?

»  Relationer
Relations- A
P Interaktion
marknadsfring
P Natverk
»  Paverkan
Produkt
CRM-system mot lojala
kunder i organisationer 3 ap -
med elektroniska- och
iska butik
halon » Pris
» Plats
Befintliga
konkurrenter
.| Porters
krafter
Kundens
" forhandlingstyrka

20. Finns samma sortiment utbud | bade fysiska- vs e-butiken?
35.Tanke om ndgon annan forbittrings idéer?

29, Vilken information om kundema samlas in i databasen fir CRM?
30. Hur analyserar ni informationen om kundetna?

|31, Hur analysers data om kundernas kop?

Figur 3.1.1 Ramverk kopplat till intervjufragorna
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732, Hur unviinds kundinformation vidare?

33. Har ni 1 framtiden tiink att erbjuda kunder personifierade erbjudanden efter den kundanalys som gjort?
34, Tanke om ndgon annan forbiittrings idéer?
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3.1.2 Urval och respondenter

Intervjuerna ar baserade pa tre foretag inom detaljbranschen som har bada
butikskoncepten. Gemensamt fér de tre foretagen ar att de alla erbjuder
klubbmedlemskap, att de grundandes i Sverige vilket underldttar kommunikationen och
att de anvander sig av CRM-system vilket var nagra av vara kriterier. Ett annat kriterium
var att respondenterna var tvungna att ha hog kunskap om hur CRM-system anvands i
foretaget. Det som skiljer respondenterna ar att de inte har samma roller i féretaget. Det
visade att de ansvariga for CRM har olika titlar samt olika arbetsuppgifter i de olika
organisationerna eftersom organisationerna fungerar pa olika satt.

intervjuade ville vara anonyma. verksamma i

De foretag vi Samtliga ar

konfektionsbranschen och vi bendmner dem Alfa, Beta och Gamma i var studie.

Tabell 3.1.2 Sammanstillning 6ver de intervjuade foretagen

Grundat 1950 1950 1980

Kundklubb 1998 2002 2009

grundades

Genre Detaljhandels foretag Detaljhandels foretag Detaljhandels foretag
inom inom inom
konfektionsbransch konfektionsbransch konfektionsbransch

Organisationen Butikskedja Butikskedja Butikskedja

Intervjupersoner Projektledare pa CRM Executive IT-chef
marknads-avdelningen

Omsattning 2,5 miljarder 4 miljarder 2 miljarder

Linder Norden Europa Norden

Antalet anstillda 1500 4000 1000
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3.1.3 Genomforande av intervjuer

Intervjun som dgde rum via telefon genomférdes efter att en tid bokats, dessférinnan
hade intervjufragorna skickats till intervjupersonerna for att respondenterna skulle ha
mojlighet att forbereda svaren. Fore intervjun tillfrdgades respondenterna om
ljudinspelning fick ske under intervjun. Ljudupptagning var ett komplement till de
anteckningar som skrevs under intervjun och underlittade transkriberingen. Efter att
transkriberingen var klar sa skickades en kopia av den till respondenten for att
godkdnnas och for att kontrollera att transkriberingen var korrekt. (Jacobsen 2002) De
tva andra intervjuerna genomfordes via e-mail eftersom respondenterna led av tidsbrist.
Aven dessa respondenter fick fragorna skickade till sig innan deadline och sedan
besvarades dven fragorna genom e-mail. Respondenterna hade en vecka pa sig att
besvara fragorna och vid diffusa svar kompletterades detta med ytterligare
mailkorrespondens.

Intervjuerna inleddes med allmanna fragor om organisationen och respondenternas roll
i denna. Detta fungerade som en 'uppvarmning’ innan de mer detaljerade och kravande
fragorna stilldes. Fragor av mer detaljerad karaktir anviandes for att fanga
respondenternas praktiska erfarenheter samt synpunkter kring dmnet. Avslutningsvis
tillfragades respondenten om denne ville lagga till ndgonting. Fragor av denna art kan
anvandas for att avsluta intervjun och ger respondenterna tillfallet att lagga till
information som de tycker ar relevant, men som inte behandlats i de tidigare fragorna.
(Jacobsen 2002)

3.2 Undersokningskvalitet

Undersokningens totala giltighet faststdlls utifrdn hur val undersokningen skett.
Avgorande for studiens tillforlitlighet ar hur val sammankopplade fragorna ar samt hur
val fragorna ar formulerade i relation till forskningsfragan. Tillforlitlighetens grad
paverkas dven av hur analysarbetet kan ha paverkat resultatet. (Jacobsen 2002)

Den interna giltigheten paverkas av om det som vi matte var det som vi verkligen pastod
oss att mata. Giltigheten paverkas dven av om informationen vi fatt ar palitlig och om
matningarna har skett med korrekta verktyg. Lika viktigt 4r om undersokningen har
skett pa ett skaligt satt och om grunden ar korrekt for var slutsats. Med den externa
giltigheten ser vi om resultaten kan anvandas under ldngre en tidsintervall. (Ibid)

3.2.1 Etik
For att sdkerhetsstdlla den empiriska delen ar det viktigt att respondenterna frivilligt

deltagit i undersokningen och har kompetensen att bestimma sjalva om de vill delta.
Respondenterna bor ha full forstaelse for vad informationen ska anvandas till. Dock ar
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det angeldget att respondenterna inte har full information om studien eftersom det kan
bidra till mindre objektiva svar, vilket kan leda till en forvrangd bild av verkligheten.
Intervjun ska endast behandla verksamheten som respondenterna arbetar i och inte
deras privatliv. All data som kan leda till identifiering av respondenterna bor elimineras,
aven verksamheterna ska ha mojligheten att vara anonyma. Intervjuaren ska inte heller
kunna fabricera resultat for egen vinning skull, darfér ar det viktigt att genomfora
intervjun pa ett satt som ar etiskt korrekt. Vi tydliggjorde for vara respondenter att
deras uppgifter enbart skulle anvandas for var forskning samt att konfidentiella
upplysningar kunde uteslutas fran uppsatsen. (Jacobsen 2002)

3.3 Analys av intervjuer

For att kunna analysera svaren och fa fram ett korrekt resultat ar det fordelaktigt om
intervjuerna ar strukturerade for att mojliggéra en jamforelse mellan de olika svaren.
Analysen av kvalitativ data sker i tre olika faser, ndmligen beskrivning, systematisering
och kategorisering. (Jacobsen, 2002)

[ beskrivningsfasen bearbetade vi den inspelade intervjun till text (Jacobsen, 2002). Den
transkriberades direkt efter genomforandet av intervjun da minnet fortfarande var
farskt for att transkriberingen skulle bli sd korrekt som mojligt. For att underlatta
lasningen for lasaren har vi lagt in radnummer i intervjubilagorna. Vi markerade dven
vilken respondent som intervjun tillhorde for att lasaren enkelt ska forsta vilken
respondent som svarat vad. (Denscome, 2000). Efter att intervjuerna var sammanstallda
sa gjorde vi uppstéllningar av informationen for att kunna se likheter och skillnader.

Intervjuguiden ar uppbyggd efter vart ramverk, dels for att underlatta kategoriseringen
av fragorna och sedan for att pa ett sa enkelt siatt som mdjligt pavisa likheter och
skillnader dem emellan. De rubriker som vart ramverk utgar ifran ar enligt foljande;
Relationsmarknadsféringen, 4P samt Porters krafts modell och de anvands for att kunna
jamfora och hitta kopplingar mellan foretagen och for att kunna gora en sa bra analys
som mdjligt. Under varje rubrik samlade vi intervjufragor som ar relevanta for
rubrikerna samt respondenternas svar for att forenkla lasningen.

[ kombinationsfasen tittade vi efter samband i respondenternas svar for att kunna
underldtta analysarbetet, under empiri delen har vi skapat tabeller som redogor for
foretagens svar. (Jacobsen 2002) Vidare analyserar vi vara intervjuer efter vart ramverk,
nagot som vi finner effektivt eftersom strukturen ar fardigstalld.

3.4 Kritik av metodvalen

Nackdelen med vara individuella intervjuer ar all den kostnad och tid det fodrar. Dock
lampar sig inte mailintervjuer till 6ppna fragor av den mer djupgaende karaktir som vi
har valt, emellertid fanns det inga andra mojligheter i vart fall. (Stukat, 2005) Det kan
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vara svarare att skapa en god stimning i samtalet med respondenterna nar det sker via
telefon. Eftersom intervjufrdgorna behandlade kansliga uppgifter hade det varit lattare
att anvanda sig av besoksintervju som genererar betydligt mer givande svar. For att
uppnd hogre validitet hade fler respondenter behdvts. Dock sa var detta inte mojligt pa
grund av den specialkompetens som dmnet kraver, kédnslig data samt tidsbristen hos
respondenterna. Eftersom vi avgransade oss till var fragestillning och egna ramverk, har
ett bortfall av andra aspekter av CRM-system inte behandlats. P4 grund av manskliga
faktorer sdsom fordomar, dven om detta dr omedvetet, kan en strukturering gora att
fordomarna blir utpraglade.

Syftet med intervjumetoden ar att kunna aterberdtta exakt vad respondenterna har
berattat om. Dock finns det alltid en svarighet att fa en sddan beskrivning helt korrekt pa
grund av olika uppfattningar om det som har berattas. For att enklare kunna aterberéatta
intervjun kompletterades den genom att intervjuerna spelades in via telefon. Emellertid
sa fanns medvetenheten om att detta kunde medfora tekniska problem i form av
felinmatningar. (Jacobsen, 2002) Intervjufragornas tyngdpunkt har begransats i enlighet
med var avgransning och vart ramverk, darav sa fanns ett bortfall av andra aspekter
som behandlar CRM-systemet sdsom exempelvis tekniska aspekter.
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[ kapitlet presenteras de intervjuade foretagen samt en sammanstédllning av
intervjuerna. Kapitlet inleds med en motivering till de valda féretagen. Vart empiriska
kapitel ar strukturerat efter det egna ramverket, dartill ar varje tabell namngiven efter
de aktuella rubrikerna for att fa en god helhetssyn.

4. Empirin

Var empiri grundas pa tre féretag som ar verksamma inom detaljhandeln och som har
bade fysiska butiker samt e-butiker. Vi blev forsdkrade av fem andra foretag att de skulle
stédlla upp pa var intervju, men de drog sig senare ur. De avhoppade foretagens skal var
att fragorna var av kanslig karaktdr och berdrde en del av deras konkurrensmedel. Vi
intervjuade tre foretag och fick bortfall pa ett fatal fragor eftersom en av respondenterna
inte hade nagon erfarenhet inom det aktuella omradet. Vi hade inte heller ndgon
mojlighet att fa de har fragorna besvarade av ndgon annan medarbetare, da det rader
stor tidsbrist pa den avdelningen. Just i detta foretag, ar det endast ett fatal medarbetare
som har ansvar for CRM-sektionen. Tidsbristen ledde dven till att tva av intervjuerna
skedde via mail, ndgot som inte dr helt optimalt men det var det enda sattet att
genomfora intervjuerna pa. Ett annat problem var att respondenterna var tvungna att
vara hogt uppsatta i foretagen for att ha mojlighet att besvara vara fragor, vilket gjorde
det komplicerat att fa kontakt med respondenterna.

Vidare begransades vi av vara kriterier gillande utbud av foretag. Vara kriterier utgick
bland annat ifran att foretagen skulle vara svenskagda for att forenkla kommunikation
och minska pad intervjukostnader. Foretagen skulle dven vara verksamma inom
detaljhandeln, bedriva bada formerna av butikskoncept samt inneha en lojalitetsklubb.
Var empiri innehdller information av hog kvalitet, stor trovardighet samt relevans for
var studie. En av nackdelarna med att endast ha intervjuat tre foretag ar att det ar svart
att dra nagra generella slutsatser, det ar helt enkelt svart att veta om resultaten stimmer
overens med andra foretag i detaljhandeln. Foérdelen med att endast genomfora ett fatal
intervjuer var att vi dirmed har haft mojligheten att stilla fragor av djupare art och
darmed lyckats fa mer djupgdende svar till var undersokning. De foretagen som ingatt i
var studie ar alla valkdnda och framgangsrika inom detaljhandeln vilket gor att deras
svar varderas hogt.

4.1 Inledning och bakgrund

De kvalitativa nyckeltalen som Alfa anviander sig av kommer huvudsakligen fran
modellen RFM dar R:et star for Recent och anvands for att berdkna en kunds senaste
kop. F:et star for Frequency och anger en specifik kunds kop under en viss period. M:et
star for Montetay, det vill sdga varde, som visar hur mycket pengar som kunden har
spenderat pa produkter fran foretaget. (Chen, Kuo, Wu & Tang, 2009). Dessa tre
variabler har hjilpt Alfa och andra foretag att fokusera pa de viktigaste
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inkdpsbeteendena. Tyvarr kunde inte Alfa delge oss sina tre viktigaste kvalitativa eller
kvantitativa nyckeltal forutom genom att saga att de utgar ifran RFM-modellen.

For att kunna genomféra analyserna om kunderna samlar Beta in data fran de klassiska
nyckeltalen CRM Key Performance Indicators (CRM KPI). Dessa ar relaterade till
Customer Lifetime Value (CLV) och RFM-modellen, som ndmns ovan. CLV ar nettovardet
pa det forvantade resultatet av verksamheten, minus relaterade kostnader sdsom
exempelvis lokalhyra. CLV ar nettovardet som erhdlls fran en specifik kopare under
tiden som kunden varit kund i verksamheten och vardet 6kar om kunden fortsatter att
handla fran verksamheten. CLV mats genom att berdkna hur mycket verksamheten
tjdnar pa en genomsnittlig kund under en viss period. (Wu & Li, 2011) Enligt 80/20-
principen ar det 20 % av kunderna som genererar 80 % av foretagets vinster. Med detta
i dtanke ar det viktigt att ha en fungerande strategi for att bevara dessa 20 % av
kunderna och dven mata deras CLV.

Gamma samlar bade in kvalitativa och kvantitativa nyckeltal till deras CRM-system.
Gamma ser dver manga olika kvalitativa nyckeltal men de nyckeltal som anviands mest
ar snittkop per kund och frekvensen av kundens inkop. For att astadkomma en battre
forstaelse for vad kunderna anser om Gamma skickar de ut enkéter till specifika kunder,
vilket ger kvantitativa nyckeltal. Vi utesluter inte att Alfa och Beta dven arbetar med
enkater, men det ar inget de vill bekrafta.

Samtliga foretag finner att nyckeltal ar viktiga att arbeta med men foretagen arbetar
med olika sorters nyckeltal. Det som de har gemensamt ar att de alla anvander nyckeltal
for att utfora analyser 6ver sina lojala kunder.

Alfa finner att en av begriasningarna med sitt CRM-system ar att de inte kan
automatisera hanteringen av sina kunder och aktiviteter. Alfas lojalitetsklubb grundades
1993, men omstrukturerades 2006 till den nuvarande klubben. Alfa anvander sig av ett
mindre valkidnt CRM och de skulle giarna vilja ha mojligheten att kunna automatisera
hanteringen av kunder och aktiviteter i systemet.

Beta har en 6nskan om att deras CRM-system ska innehdlla fler av de moduler som finns
tillgdngliga idag. Exempel pa begransningar ar att de inte har mojlighet att géra nagra
avancerade statistiska analyser.

Gamma anser att en av begransningarna som finns i deras CRM-system ar att de inte kan
utveckla kopupplevelsen helt maximalt i bade butikskoncepten. Det finns manga nya
funktioner som Gamma skulle vilja fanns med i CRM-systemet, men tyvarr har inte
utvecklingen hunnit med. En annan begriansning ar att Gamma skulle vilja kunna
analysera mer av ”Big Data”, alltsa ostrukturerad data fran internet. Data kan
exempelvis komma fran sociala medier direkt in i CRM-systemet men i dagslaget sa
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analyseras endast lojalitetsmedlemmarna. CRM-system har den har funktionen men
tyvarr finns inte resurserna avseende personal och tid for att utnyttja funktionen.

Sammanfattningsvis tycker samtliga av foretagen att deras system har begransningar
men de har olika uppfattningar om vilka begransningarna ar.

Tabell 4.1 Inledning och bakgrundsfragor

Respondents titel Projektledare pa foretagets = CRM Executive IT-chef
marknadsavdelning

Arbete i organisationen Totalt 6 &r. 1,5 & pa | Sedanjuni 2011 Sedan 2009
nuvarande position.

CRM-system Egna system Neolane Oracle-CRM

Nyckeltal RFM CRM KP], CLV, RFM Snittkép per kund, hur
ofta handlar kunden,
befintliga kunder.

Begrasningar Ja, ingen automatisering = Géra mojligt att goéra Registrera kundens
avancerade statiska = kopupplevelse
analyser

Medlemsklubben infordes Grundades 1998, # 2002, nuvarande form | September 2009

nuvarande form 2006 2013

4.2 Relationsmarknadsforing

Ar uppdelat efter vart ramverk och underrubrikerna i RM; Relation, nitverk och
interaktion. Under rubrikerna kommer vara respondenters standpunkter att redovisas.

4.2.1 Relationer

Alfas definition av en lojal kund ar en kund som handlar mer frekvent dn andra kunder.
Alfa anser inte att en lojal kund behdver vara medlem men ser garna att kunden ar det
for att kunna ta del av alla erbjudanden. Alfa har tre olika nivaer i sin lojalitetsklubb;
Medlem, silvermedlem samt guldmedlem. Nivderna avgor hur stort antal formaner och
erbjudanden som kunden kan erhdlla, de kunder som ar hogre upp i nivaerna far fler
erbjudanden an kunder pa lagre nivaer.
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Beta definierar en lojal kund som en kund som ar medlem i lojalitetsprogrammet och
har varit aktiv och har handlat ndgon gang under de senaste 12 manaderna.

Gamma anser att en lojal kund ar en kund som har skrivit pa for lojalitetsklubben. De
lojala kunderna far erbjudanden anpassade efter sina profiler. Vidare har Gamma olika
medlemsnivder nar det giller lojala kunder men diremot &ar erbjudandena inte
anpassade till vilka medlemsnivder som kunderna tillhér. Formanerna dr daremot
anpassade efter kundens personliga preferenser. Det som skiljer sig i medlemsnivaerna
ar att kunderna far bonus i procent tillbaka for det som de handlat for.

Sammanfattningsvis har foretagen skilda definitioner om vad en lojal kund ar, Beta och
Gamma anser bada att en lojal kund bor vara medlem i deras kundklubb, medan Alfa
menar att en lojal kund ar en képare som handlar mer frekvent dn en vanlig kund.

Tabell 4.2.1 Sammanstillning av relationsfragor

Handlar mer frekvent 4an Medlem i Skrivit pa som
Definition av 'Lojal kund® en vanlig kund, behdver lojalitetsprogrammet och lojalitetskund
inte vara Kklubbmedlem aktiv

Olika medlemsnivaer Tre steg i var kundklubb: Nej Bara bonusaterbaring,
Medlem, silvermedlem och erbjudanden ar
guldmedlem personanpassade

4.2.2 Interaktioner

Nar det galler hur lang tid det tar innan Alfas utskick nar fram till kunderna, har det visat
sig att e-kunderna far ta del av dessa betydligt tidigare dn andra kunder. Anledningen till
detta beror pa att mailutskick inte fodrar nagra mellanhdnder som exempelvis postala
utskick gor. Med mail sa kommer utskicket fram direkt och de behover endast klicka sig
vidare fran e-posten till e-butiken. De utskick som sker via post behdver langre tid for
att komma fram samt forutsatter att kunden maste besoka butiken for att ta del av sjdlva
erbjudandet. For de postala utskicken som ska gilla i bada butikstyperna sa maste
utskicket goras tidigare an sjilva erbjudandet for att utskicket ska hinna fram i tid for
erbjudandet.

"Absolut. Sett till e-handelskunden sd responderar den snabbare dd man kan ga direkt frdan
mailet till stdllet ddr man shoppar (websidan). Dessutom ndr exempelvis mailutskicket
dem direkt. Ett postalt utskick tar Ildgre tid att gora och krdver sedan att kunden beséker
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butiken. Vill man att kunderna ska shoppa samtidigt i butik och web behover det postala
utskicket goras tidigare. Dessutom vill man inte riskera att det postala utskicket ej ndr
kunden i utsatt tid pga. bristfillig postgdng. " (Alfa)

Beta lagger ner mer kommunikationsresurser pa sina butikskunder i den fysiska butiken
jamfort med e-butiken. Darfor skickas utskicken vid olika tidpunkter fran Beta. Deras
utskick sker antingen via postal kommunikation eller via e-kommunikation beroende pa
om det ar fysisk handel eller e-handel som erbjudandena galler.

Gamma skickar ut sina erbjuden vid olika tidpunkter for att erbjudandena ska vara sa
aktuella som mojligt men samtidigt inte vara storande for kunden. Utskicken anpassas
aven till vilket av koncepten som det ror sig om eftersom kunderna handlar vid olika
tidpunkter i de olika butikstyperna.

Det som skiljer sig mellan foretagen nar det galler deras utskick ar vid vilken tidpunkt
som utskicken sker. Betas mal ar att forsoka locka sina lojala kunder till de fysiska
butikerna genom att ha kraftigare marknadsforingsutskick for de fysiska butikerna,
jamfort med e-butiken. Alfa daremot sdger att e-postutskicken gar snabbare, fran och
med att utskicken skickas ivag till och med att kunden besdker e-butiken. Vid de postala
utskicken tar utskicket langre tid och kunden maste sedan besoka butiken vilket ar en
langre process.

Alfa hade inte mojlighet att svara pa fragorna gallande kommunikation.

[ Betas fysiska butiker har kunderna kontakt med saljaren men det finns aven affischer
som anvands for att kommunicera med kunderna. I och med nylanseringen av deras
lojalitetsprogram sa har Beta haft omfattande butiksutbildningar. Intranatet anvands for
att informera de anstdllda om nyheter samt kampanjer. I e-butikerna finns i dagslagen
ingen chatt men e-handels kunder kan ta kontakt med kundtjanst via telefon, mail samt
FAQ pa hemsidan. FAQ ar star for frequently asked questions.

Gammas kommunikation med kunderna sker pa tva olika satt. 1 butikerna sker
kommunikation med affischer, poster eller med hur inredningen speglar sdsongen. Det
finns aven den typen av kommunikation som sker mellan kunderna och de anstillda. I e-
butiken sker kommunikationen genom att kunderna loggar in och kan ta del av sina
erbjudanden, nagot som sker direkt efter inloggning. E-butiken kan dven anpassas
genom sorteringsfilter for att minska antalet traffar och kan vara farganpassad efter
sasong.

Det vasentliga ar att bade Betas och Gammas kommunikation skiljer sig mellan de olika
butikskoncepten samt mellan féretagen.
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Tabell 4.2.2 Sammanstillning av interaktionsfrigor

Tidpunkt for Beroende pa var Kraftigare trafik Beror pd vilket koncept
erbjudanden erbjudandena giller, mot f-butikerna erbjudandet beror.
postala tar langre tid jamfort med e-
mail
Kommunikationen med Bortfall E-handels: F-butik: De som arbetar i
kunder i bada koncepten Kundservice via | butiken samt affischer
tele. Hemsidan. | E-butiken: Direkt nir de
Fysiska: loggar in. Andra férg, filter
Forsaljare i
butikerna.

4.2.3 Natverk

Alfas primdra malgrupper ar damer och sedan herrar for bade e-handeln och den fysiska
handeln. Betas storsta malgrupper ar dam och barn fér de bada koncepten. For Gammas
bada butikskoncept ar de primira malgrupperna dam och barn. Dam ar den storsta
eftersom Gamma har mycket trend- och modeartiklar som dr anpassade efter dam och
det ar dven den malgrupp som de tjdnar mest pa.

Sammanfattningsvis visar detta att den storsta malgruppen ar dam i alla foretagen for
bade koncepten.

Tabell 4.2.3 Sammanstillning av natverksfragor

Fysisk  butik  primar Dam, herr Dam Dam, barn
malgrupp
E-butik primar malgrupp Dam, herr Dam Dam, barn
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4.3 4P

Den har delen ar uppdelad efter vart ramverk och underrubrikerna i 4P; Paverkan,
produkt, pris och plats. Efter varje rubrik kommer vi att redovisa vara respondenters
asikter.

4.3.1 Paverkan

Alfas erbjudanden mot de lojala kunderna utgor ett forsok att skapa likartade
forutsattningar i e-butiken och den fysiska butiken, med undantaget for de lokala
aktiviteterna som endast sker i de olika butikskoncepten. De lokala aktiviteterna som
varierar ar tillgang till rean i fortid i antingen den fysiska butiken eller i e-handeln. Alfas
tanke bakom erbjudandena ar att driva forsadljning till bada butikskoncepten. Alfa
anvander sig av olika marknadsforingskanaler sdsom e-post, SMS samt brevutskick mot
de lojala kunderna.

Erbjudandena som Beta erbjuder sina kunder géller ofta for bada butikkoncepten, med
undantaget att i de fysiska butikerna sa erbjuds VIP-kvillar eller fortur till rea.
Erbjudanden som bara erbjuds i e-handeln ar fri frakt. Beta anvander sig av e-post och
brevutskick for att kommunicera med sina lojala kunder.

Gamma forsoker fa erbjudandena att vara detsamma for bada koncepten for att kunden
sjalv ska fa valja var kunden vill inhandla sina varor. Vissa erbjudanden ar riktade mot
en viss butik for att locka kunderna till just den butiken, om det till exempel gar samre i
en viss butik. Om erbjudandet endast giller den fysiska butiken blir e-handelskunderna
missnodjda. Erbjudanden som endast erbjuds i e-butiken ar exempelvis fri frakt. I
framtiden vill Gamma erbjuda de fysiska kunderna erbjudanden genom att skanna QR-
koder. QR koder ar tvadimensionella streckkoder (2D) som ar en kod som kan skannas
med en smartphone som innehaller en QR-lasare. De utvecklades for att kunna innehalla
mer information dn en endimensionell streckkod. 2D streckkoder kan innehélla en stor
mangd information samt kan hantera olika typer av data som exempelvis numeriska tal,
alfabetiska tecken och symboler. (Hend S. Al-Khalifa, 2008) Gammas tanke bakom sina
erbjudanden ar att driva forsaljningen till en specifik butik, for att sedan mata med
lojalitetskortet hur effektivt erbjudandet var. Gamma marknadsfor sig mest mot sina
lojala kunder genom e-post och SMS.

Allt som allt ar anledningen till att erbjudandena skiljer sig mellan e-butiken och de
fysiska butikerna att det finns naturliga begransningar sdsom lokala aktiviteter. Gamma
daremot skiljer bara pa sina erbjudanden for att driva forsaljningen till en specifik butik.
Foretagen marknadsfor sig mot sina lojala kunder pa ett likartat satt, namligen med e-
post. E-post anvands av foretagen eftersom det ar billigt, snabbt och latt att spara om
utskicket 6ppnats. Alfa och Gamma anvander sig till stor del av SMS-utskick till sina
lojala kunder, Gamma berdattar att SMS kostar en del, men att det ar valdigt effektivt
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eftersom e-post kan hamna i skrdpposten. Beta och Alfa anvander sig fortfarande av
postala utstick eftersom kunderna ar vana vid dessa utskick och adven vill ha
erbjudanden i fysisk form.

Tabell 4.3.1 Sammanstillning av paverkanfragorna

Erbjudanden enbartide @ Lokala aktiviteter Eventi butik, fortur till rean = Driva forsaljning till f-
fysiska butikerna i f-butik butik

Erbjudanden enbarti e- Lokala aktiviteter Fri frakt Driva forsaljning till e-
butiken butik

Storsta kanaler mot E-post, SMS & brevutskick = E-post & brevutskick SMS & E-post
lojalkunder (i fallande

ordning)

4.3.2 Produkt

Alfas fullstdndiga sortiment finns i e-butiken, medan de fysiska begransningarna pa
butikernas olika storlekar gor att sortimentet kan variera mellan de fysiska butikerna.
Sortimenten kan dven variera beroende pa var butiken ar beldgen. Detta gor att det finns
skillnader mellan sortimentsutbudet for de olika butikskoncepten och sortimenten
slapps samtidigt for bade e-handeln och den fysiska handeln. Det som &ven skiljer sig
mellan butikskoncepten ar efterfragan pa varor. Efterfragan pad Alfas varor skiljer sig
mellan koncepten och varor som kunderna tycker att de behdver testa mer ordentligt
innan de koper dem sdljs battre i fysisk butik. Vad giller de varor som inte behdver lika
stor provtid sa sdljer de lika mycket om man jamfér mellan e-handeln och de fysiska
butikerna.

Beta sortimentet for e-butiken ar storre an sortimentet i de fysiska butikerna. E-butiken
har inte de begrdansningarna pa utrymme som de fysiska butikerna har vilket gor att
endast e-butiken kan erbjuda det kompletta sortimentet. Aven om sortimenten &r olika
ar efterfradgan pa produkter valdigt likartad och sortimentet slapps samtidigt i bade den
fysiska butiken och i e-butiken. Detta sker direkt ndr varorna kommit fran
leverantdrerna.

Gamma har oftast samma sortiment i e-butiken och den fysiska butiken, men ibland

finns dven har fysiska begransningar som gor att allt sortiment inte har mdjlighet att
finnas i de fysiska butikerna. Det som daremot adr detsamma for bada koncepten ar
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efterfrigan pa sortimentet, dessutom sd sldpps sortimenten samtidigt for bada
koncepten.

Sammanfattningsvis ar det inte mojligt for nagot av foretagen att ha hela sortiment i de
fysiska butikerna pa grund av platsbrist. Alla foretagen har daremot hela sitt sortiment i
e-handelsbutikerna. E-butiken har inte samma begrdnsningar pa ytan som de fysiska
butikerna har och darfér har de mojlighet att ha ett storre utbud vilket dr bra ur
konkurrenssynpunkt. Efterfragan mellan foretagens e-butiker och fysiska butiker skiljer
sig inte ndmnvart hos Beta och Gamma. Daremot skiljer sig i efterfragan mellan Alfas e-
butik och fysisk butik, den kladesgenre som tar langre tid i provrummet saljer samre i e-
butiken. Aspekten sortimentslipp ar densamma for alla foretagen och for bada
koncepten.

Tabell 4.3.2 Sammanstillning av produktfragorna

Samma sortiment Nej, fysiska Nej, storre utbud online. = Oftast, allt finns pa webben.
begransningar Fysiska begransningar Fysiska begransningar

Efterfragan Skiljer sig Samma Samma

Slapps sortimentet Ja Ja Ja

samtidigt

4.3.3 Pris

En av likheterna for Alfas bada butikstyper ar att ordinariepriserna pa varorna ar
detsamma for bada koncepten, undantagen kan vara om Alfa har ndgon lokal aktivitet
som gor att det finns specialpriser. Avvikelserna kan bero pa att exempelvis ett
kopcentrum har en kundkvall med artistframtradanden eller modevisning och samtidigt
vill erbjuda sina kunder specialpriser. Prissankningarna pa varorna hos Alfa sker dven
de samtidigt for bada koncepten, men aven har finns undantag som exempelvis fortur till
rean for nagot av koncepten.

Ordinariepriserna pa varorna hos Beta dr desamma, men vid prissankning skiljer sig
tidpunkten for sankningarna mellan e-butiken och den fysiska butiken. Varorna sanks
efter lagersaldot i e-butiken och i den fysiska butiken.

En likhet hos Gamma ar att originalpriserna ar desamma for bada koncepten inom
foretaget. Nagot som diaremot skiljer dem at ar att prissdnkningar sker vid olika
tillfallen. Gamma har valt att deras e-butik alltid ska ha nytt sortiment och att de fysiska

48



CRM-system - skapandet av det ultimata erbjudandet Kabwita & Wennerlund

butikerna alltid ska ha prissdankningarna eftersom rean sadljer battre i fysiska butiker.
Det innebar att om kunderna vill ha féregdende darsmodeller sd maste de ta sig till
butikerna. Gamma tror att e-handelskunderna lockas av att e-handeln alltid &ar
uppdaterad och trendig.

Slutsatsen ar att originalpriserna ar samma for alla foretagen och for bada koncepten.
Ndgot som skiljer sig ar nar Alfa sanker sina varor. Alfa sanker priset pa varorna for e-
butiken samtidigt som i de fysiska butikerna. Beta och Gamma daremot sanker priset pa
varorna vid olika tillfdllen. Beta sdanker sina varor efter lagersaldot och Gamma skickar
sina varor till de fysiska butikerna.

Tabell 4.3.3 Sammanstillning av prisfragorna

Ar ordinariepriserna Ja, undantag ar lokala Ja Ja
samma aktiviteter
SKker prissinkningar Ja Nej, sanker efter Nej, rean skickas oftast
samtidigt lagersaldo till f-butiken
4.3.4 Plats

Alfas anvandande av CRM skiljer sig genom att de anstillda i butikerna inte har tillgang
till all information som CRM-systemet anvander. De kan inte heller gora alla dndringar,
utan endast enklare dndringar som ar de mest nodvandiga. Det dr endast de ansvariga
pa huvudkontoret som har mojlighet att utféora alla dndringar och &dven se all
information om kunderna som finns lagrad.

Betas anvdndande av CRM-system skiljer sig inte i anvandandet av CRM-system for de
olika butikskoncepten, men daremot fungerar lojalitetserbjudanden battre mot
kunderna i de fysiska butikerna jamfért med e-handeln. Beta har valt att fokusera mer
pa lojalitetsklubben i sina fysiska butiker och nagot som Beta strdavar efter ar att
konsekvent forsoka erbjuda alla kunderna for bada koncepten att bli lojalitetskunder.

Gamma anvander sitt CRM-system pa olika satt for e-handeln och den fysiska handeln.
Det som skiljer sig i anvidndandet av CRM-system ar att lojalitetsklubben hamtar
information fran CRM-systemet. Systemet samlar in information till lojalitetsklubben for
att de sedan ska kunna erbjuda sina kunder relevanta erbjudanden. Den stdrsta
skillnaden mellan e-handeln och den fysiska handeln ar att redan nar kunden loggar in i
e-handeln far kunden sina erbjudanden. I den fysiska butiken ar det i kassan som man
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uppmarksammar att kunden ar en lojalitetskund och CRM-systemet anvands i ett
mycket senare skede for kunden.

Sammanfattningsvis nar det giller hur foretagen anvander sig av CRM-system mot e-
handeln och den fysiska handeln sd anvander Alfa och Gamma sina CRM-system pa
samma satt for bada butikskoncepten. Beta daremot anvander sitt CRM-system pa olika
satt i e-handeln och den fysiska handeln och det som skiljer sig ar hur de kan hantera
CRM-systemets information. For de fysiska butikerna ar det begransningar pa tilltrade
till all information medan huvudkontoret kan hantera allt i systemet.

Alfa hade ingen mojlighet att besvara var intervjufraga gallande framgangsfaktorerna.

Beta anvander sig av framgangsfaktorn gallande mestadels erbjudanden, annars arbetar
Beta med omnikanaler/omnichannel, vilket innebar att de planerar samtidigt for bada
kanalerna. Omnikanalen dr en kanal som nar kunderna och deras behov genom alla
kanaler (Barnett, 2013). "Anywhere, anytime any product” (Hardgrave, 2012 s 1) ar
omnikanalens mantra i detaljhandeln. Idéen ar att sammanfoga alla olika typer av
butikskoncept for att kunderna enkelt ska ha moéjlighet att handla i en butik, via en app,
via en dator eller via en katalog till samma pris. Exempelvis om en kund inte hittar sin
storlek i butiken som kunden befinner sig i ska det enkelt kunna ga att se var ratt storlek
finns och fa hjalp att bestdlla hem den online. (Hardgrave, 2012).

Gamma anvander sig utav framgangsfaktorer fran bada koncepten, men oftast dyker
faktorerna upp pa e-handeln eftersom det ar en snabbare kanal. Om en vara gar bra pa
hemsidan ar chansen stor att varan daven gar bra i den fysiska butiken. All information
om butikerna och kundernas beteende analyseras for att erbjuda det basta mojliga for
kunderna. Exempelvis sa handlar inte de manliga kunderna pa kampanj men om deras
partners far erbjudanden om en kampanj riktad mot méannen sa handlar de 4t mannen
istadllet. Detta gor kampanjer riktade mot man onédiga for dem men givande for deras
partners. Detta dr nagot som Gamma aldrig fatt veta om de inte hade haft ett CRM-
system som kunde mata dessa saker.

Likheterna mellan Beta och Gamma ar att de analyserar mellan sina koncept. Betas
analyser galler mest erbjudanden medan Gamma analysera allt med sina koncept. Alfa
kunde inte svara pd denna fraga gallande de l6nsamma kunderna pa grund av bristande
kunskap inom det omradet. De mest lonsamma i Betas fall ar de lojala kunderna med ett
konto, vilket betyder kort med betalfunktion. Gammas mest lénsamma kunder ar damer.
Skillnaden mellan Gamma och Alfa ar hur de skickar erbjudanden till herrar. Alfa sager
att de endast skickar erbjudanden till den malgruppen som berérs av erbjudandet
medan Gamma skickar erbjudanden till kvinnorna med rekommendationer fér herrarna.
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Tabell 4.3.4 Sammanstillning av platsfragorna

CRM-system skiljer sig i Ja, tillgang till Nej, men de flesta Ja, systemet bakom

anvandandet information och medlemmar ar det i lojalitetsklubben
andringar fysiskbutik

Lénsamma kunder Bortfall Kunder med konto Dam

Storsta malgruppen i fysiska Dam, herr Dam Dam, barn

butiken

Storsta malgruppen i e- Dam, herr Dam Dam, barn

butiken

Jamfor ni e-handeln och den Bortfall For erbjudanden Analyserar all

fysiska handeln information

4.4 Porters krafter

Ar uppdelat efter vart ramverk och underrubrikerna i Porters krafts modell; Kundens
konkurrenskraft och befintliga konkurrenter. Efter varje rubrik kommer vi att redovisa

vara respondenters asikter.

4.4.1 Kundens konkurrenskraft

Hos alla de tillfragade foretagen gar det att returnera en vara som ar inkopt i e-butiken i
nagon av de fysiska butikerna. Beta uppmuntrar sina kunder att returnera sina varor i
butik kostnadsfritt, om kunden vaéljer att skicka tillbaka en vara vid posten kostar det.
Gamma har returnering i butik for att styrka deras marknadsstallning samt hdja deras
kundserviceniva. Gamma tar hand om returen och kunden slipper betala porto.

Bada Beta och Gamma uppmuntrar sina kunder att returnera i butik for att kunden ska
slippa krangel och betalning av porto.

51



CRM-system - skapandet av det ultimata erbjudandet Kabwita & Wennerlund

Tabell 4.4.1 Sammanstillning av kundens konkurrenskraft

Returnera vara fran e- Ja Ja Ja
butiken i fysisk butik

4.4.2 Befintliga konkurrenter

Alfas data som samlas in om kunderna innefattar kontaktuppgifter som ar bade postala
och digitala. Alfa sparar dven kundernas beteendemonster samt tidigare kop for att
kunna analysera hur responsen pa utskicken ar jamfort med kon, stad eller alder. Allt for
att kunna goéra en bra analys som kan leda vidare till battre utskick och battre
kommunikation. Fran relationsmarknadsforingen anvander Alfa tankesattet att alla
utskick ska leda till att

"Kunden kdnner att de vet vad jag vill ha” (Alfa, 2013).

Darfor ar det viktigt att analyserna ar riktiga och att erbjudandena ska locka och
inspirera kunderna till kop. Alfa vill inte erbjuda kunderna varor som kunden redan har
kopt exempelvis veckan innan. Istdllet forsoker man locka kunden till att képa andra
varor. Annat som ar viktigt som inte har med just kunderna att géra ar jamfoérelsen med
samma utgangslage och det ar manga faktorer som kan paverka resultatet som man inte
alltid tinker pa. Exempelvis gar det inte att jamfora arets jackforsaljning med forra
arets om temperaturen och vadret varit helt annorlunda vid de bada tillfallena fér da blir
resultatet fel. Alfa noga med att podngtera att informationen om kunderna stannar hos
dem och att den endast anvands for att kunderna ska fa de mest optimala erbjudandena.

For att Beta ska kunna gora en bra analys behovs dven kundinformation som alder,
kanalval och hur kunden vill bli kontaktad for erbjudanden. Valen som finns ar via mail,
sms eller postala utskick vilket kraver kontaktuppgifter om var kunden bor, mailadress
och telefonnummer. Beta vill ocksa veta om kunden har ett intresse for barnklader.
Denna information anvdnds sedan for att kunna skapa erbjudanden baserade pa
kundens personliga information, kundens koéphistorik och beteenden gillande inkdp,
andrade vanor och trender. Informationen anvands aven for att kunna skapa personligt
utformade kampanjer, aktiviteter samt erbjudanden som passar kunderna.

Informationen som Gamma samlar in av sina kunder ar den information som kunderna
gett sin tillatelse till att Gamma har ratt att samla in nar de blev medlemmar i
lojalitetsklubben. Informationen som samlas in dr namn, adress, telefonnummer och e-
post. Informationen sparas sa lange som kunderna ar aktiva medlemmar och rensas
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sedan ut nar kunden fatt en forfragan om att medlemskapet ska upphora. Informationen
som CRM-systemet samlar in ar hur mycket kunderna képer och vad for sorts kop det ar.
Informationen anvéands sedan for att se vilka omraden som kunderna handlar inom och
for att man sedan ska kunna skapa relevanta erbjudanden som passar kundernas
onskemal. For att kunna erbjuda kunderna relevanta erbjudanden som passar deras
onskemadl sa tittar Gamma pa tidigare kop for att kunna analysera och ge basta mojliga
erbjudanden till kunden. Infor ett skapande av ett erbjudande ser Gamma 6ver om
kunden har andrat sitt beteende och hur mode-och trendmedvetna kunderna ar. Gamma
vill att deras erbjudanden ska vara optimala for sina kunder och lagger darfér ner
mycket tid pa analys av kunderna.

Summa summarum sa samlar foretagens CRM-system liknande information om
kunderna sasom kontaktuppgifter samt kophistorik. Det som skiljer sig at ar att Beta
samlar information relaterat till barnklader, nagot som de andra foretagen inte gor.
Informationen som CRM-systemen samlar in fér analys varierar med andra ord
beroende pa foretagets verksamhet. Alfa samlar in kon, dlder samt stad. Beta samlar in
kophistorik, dlder samt beteende. Gamma samlar in information om kdphistorik och
genre. Likheterna som vi kan se i foretagen ar att alla samlar in information om
kophistorik for att kunna analysera sina kunder. Var sista fraga behandlade hur
informationen anvands efter analysen och dar svarade alla féretagen samma sak. De
anvander informationen for att kunna gora nasta erbjudande dnnu battre.

Alfa anvander sig redan av personanpassade erbjudanden. Alfas mal ar att alltid strava
mot att anvdanda personanpassade erbjudanden och utvecklingen av personanpassade
erbjudanden ar ett Iépande arbete som i framtiden kommer att utvecklas dnnu mera.
Alfa ville inte delge oss av sina forbattringsidéer.

Beta har manga olika idéer om hur de ska bli battre i framtiden, nagra av
framtidsvisionerna ar att utveckla sin omnikanal, mobilkanal samt skapa
personanpassad kommunikation.

Gamma vill inte dela med sig av alla sina framtidsplaner eftersom de inte vill att
konkurrenterna ska kunna ta del av deras idéer. De framtidsvisioner som de kommer
anvanda sig av ar att anpassa sina erbjudanden dnnu mer mot trender och mot den
enskilda kunden, bade i e-butiken och i den fysiska butiken for att ge den optimala
kundupplevelsen. Nagot som redan finns i USA pa Louis Vuitton ar att kunderna loggar
in pa butikens wifi och sedan kan uppkopplingen kdnna av var nagonstans i butiken
kunden befinner sig och darefter sa erbjuds kunden erbjudanden beroende pa vad
denne letar efter.

Foljaktligen sa stravar alla foretag mot att bli dnnu béattre avseende sina
personanpassade erbjudanden genom olika framtidsvisioner.
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Tabell 4.4.2 Sammanstillning av befintlig konkurrenskraft

Information om kunderna
finns i CRM-systemet

Kontaktuppgifter postala
och digitala, kdphistorik
samt monster

Alder, intresse for
barnklader, koéphistorik,
kanalval samt
kontaktuppgifter

Adress, personnummer,
telefon, e-post

Hur analyseras data

Kon, &lder och stad

Kophistorik, alder och
beteende

Kophistorik, genre

Titta ni pa tidigare kop

Ja, erbjudanden ar
personanpassade

Ja, erbjudanden ar
personanpassade

Ja, erbjudanden ar
personanpassade

Hur anvinds informationen
vidare

Traffsdakra aktiviteter

For kampanjer

Néasta erbjudande

Framtidsvision

Annu bittre
personanpassade
erbjudanden

Omnikanaler,
mobilkanaler &
personanpassad
kommunikation.

Mer anpassade
erbjudanden
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5. Diskussion och analys

I detta kapitel kopplas empirin mot teorierna som vi tagit upp i litteraturgenomgangen
for att visa vad som 6verensstimmer med litteraturen samt det som skiljer sig. Darefter
s& kommer vi dven att titta nirmare pa vad dessa skillnader kan beror pa. Aven detta
kapitel foljer ramverkets struktur.

5.1 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing handlar mycket om att forsta sina kunder och darefter kunna
anvanda denna kunskap till att skapa 6nskade produkter eller tjanster (Gummesson,
2002). Respondenten fran Alfa ndmner dven att kunden ska kdnna att "de vet vad jag vill
ha” (Alfa) Utifran denna kunskap har utvecklingen gatt fran allmdnna erbjudanden till
personanpassade erbjudanden. Vidare kommer vi att analysera resonemang kring
relationsmarknadsfoéringens tre grundpelare, det vill sdga relationer, interaktioner samt
natverk.

5.1.1 Relationer

Inom fragesektionen relationer fragade vi vara respondenter hur de definierar en lojal
kund samt om de lojala kunderna skiljer sig i nagot avseende fran de 6vriga kunderna.
Mer specifikt sd utgick fragan ifran om deras Kklubbmedlemmar har olika
medlemsnivaer. Det visade sig att foretagen har delade meningar om vad en lojal kund
ar for nagot. Beta och Gamma sdger bada att en lojal kund ar en kund som ar medlem i
deras kundklubb. Alfa diaremot anser att en lojal kund ar en kopare som handlar oftare
an genomsnittskunden. Vidare har vi upptdckt att definitionen av en lojal kund inte ar
helt tydlig.

Enligt litteraturen avgors kundens lojalitet utifran attityd- och beteendeaspekten
(Clottey et al, 2008). Clottey et al (2008) ndmner aven att definitionen dven handlar om
hur troligt det ar att kunden aterkommer till en specifik butik. Alfas tolkning paminner
om litteraturens definition. Daremot anser bade Beta och Gamma att en lojal kund &r
samma sak som en medlemskund.

Var egen uppfattning ar i linje med Betas och Gammas syn. Vi anser att skillnaderna
avseende foretagens definition av en lojal kund kan bero pa deras olika
organisationsstrukturer. Dartill finner vi att litteraturens teori dr svar att maéta i
praktiken och darfor har maétningen av kundlojalitet blivit allt mer likstallt med
medlemskap. CRM-system har dock forenklat matandet eftersom kartlaggningen av vara
kopmonster gors l16pande i dagslaget. Pa detta satt har foretagen fatt mojlighet att kunna
analysera sina kunder och aven erbjuda dem traffsdkra erbjudanden.
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Alfas lojalitetsprogram utgar fran tre nivaer som sedan avgor antal formaner som den
lojala kunden mottar. En hogre medlemsniva genererar flera formaner. Gamma daremot
anvander sig inte av medlemsnivaer, utan premierar sina lojala kunder som handlar
mycket med en dnnu hégre bonuscheck.

Litteraturen anser att det finns olika medlemsnivaer och att kundens formaner bestams
darefter (Blomqvist et al, 2004). Enligt var undersokning sd overensstimmer Alfas
intervju med vad litteraturen sager om nivderna. Enligt Gamma sa paverkar daremot
inte nivderna kundens erbjudanden. Enligt oss ar det rimligt att de lojala kunderna med
den hogsta medlemsnivan far fler erbjudanden an resterade kunder eftersom utskicken
kostar pengar.

5.1.2 Interaktioner

Fragorna kring interaktion syftade till att utforska om det forekom ndgra sarskilda
anledningar till varfér olika erbjudanden skickas via olika kanaler och vid skilda
tidpunkter. Vi stéllde dven fragor om hur kommunikationen till en lojal kund skiljer sig i
en fysisk butik kontra e-butik i form av kommunikationskanaler, det vill sdga post, e-
post, sms och sad vidare. Det visade sig att Alfa skickar sina erbjudanden till de lojala
kunderna vid olika tidpunkter eftersom kanalernas responstid varierar. Aven Beta
anvander sig av olika kommunikationskanaler men kommunicerar i stérre utstrackning
med de lojala kunderna i de fysiska butikerna. Likasd anvander Gamma sig av olika
kommunikationskanaler samt anpassar dven detta till de olika butikskoncepten. Detta
innebar att en del erbjudanden enbart galler i antingen nagon av de fysiska butikerna
eller i e-butiken. I RM ses interaktionen som en central process i relationen och i detta
fall syftar den till hur kommunikationen sker samt de olika tidpunkterna vid vilken den
sker. (Gummesson, 2002)

Litteraturen sager att foretaget forst maste veta vem som informationen riktar sig till for
att de sedan ska kunna valja lampliga kommunikationskanaler att anvanda vid utskicket.
Vad som ar den lampligaste kommunikationskanalen kan avgoras utifran faktorer sdsom
begransade ekonomiska resurser, hur snabbt meddelandet ska nd mottagaren samt
kunna svara pa detta. (Mossberg & Sundstrom, 2011) Enligt intervjuerna anvander
foretagen flera olika kommunikationskanaler for att nd ut till sina lojala kunder och Beta
later sina kunder vélja vilken kanal de vill bli kontaktad genom. Daremot anvander sig
alla foretagen av e-post vilket tyder pa att det ar en lamplig kommunikationskanal att
anvanda sig av vid utskick. Alla féretagen ar medvetna om kommunikationskanalernas
olika hastigheter och de tar alla hansyn till tidaspekten innan de genomfor ett utskick.

Vi anser att foretagen hade kunnat fokusera mer pa en kommunikationsform som den

lojala kunden sjalv far vilja att bli kontaktad genom. Precis som Mossberg (2011) och
Sundstrom pdpekar ar det viktigt att veta vem kunden ar for att kunna valja lamplig
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kommunikationskanal. Dels ar detta for att sanka marknadsféringskostnaderna och dels
for att undvika informationséverskott, ndgot som kan leda till att de lojala kunderna har
svart att ta till sig av informationen. Med stor sannolikhet dr de lojala kunderna dven
med i andra konkurrenters lojalitetsprogram. Vi anser att det ar smartare att skicka en
paminnelse via en kommunikationskanal som den lojala kunden sjdlv valt om foretaget
skulle marka att exempelvis erbjudandet inte har utnyttjats. CRM-system kan anvandas
for att enklare halla ratt pa sina lojala kunder samt kunna gora anpassade utskick.

5.1.3 Natverk

Natverk ar den tredje faktorn i RM, vi valde darfor att undersoka foretagens primara
malgrupper for respektive butikskoncept. Vi fick ett entydigt svar fran samtliga
respondenter att “dam” ar den primdra malgruppen i bade fysisk butik och e-butik.
Enligt Gummesson (2004) ar natverk att foretaget riktar sig till en eller flera
kundmalgrupper. Enligt var studie visade det sig att vara foretag har en primar
malgrupp, daremot har bade Alfa och Gamma dven sekundara malgrupper.

5.24P

Den andra teorin som vi har valt att utgd ifran dr marknadsmixen som dven benamns
som 4P-modellen. Modellen ar en etablerad modell som manga foretag anvander sig av
for att hantera sin marknadsforing (Blomqvist et al, 2004). Foljaktligen har vi stallt
fragor kring paverkan, produkt, pris och plats for att se hur erbjudanden utformas efter
denna teori. Avslutningsvis utfragades foretagen om deras tankar bakom ett antal
erbjudanden. Detta for att forsoka att finna svar till var forskningsfraga.

5.2.1 Paverkan

Under punkten paverkan fragade vi foretagen om erbjudandena skiljer sig mellan deras
butikskoncept samt vilka kanaler som de marknadsfor sig mest genom, ur
lojalitetsprogrammets perspektiv. Genom erbjudanden attraheras kunderna att handla
och vi undersokte varfor olika erbjudanden ges fran samma foretag for de olika
butikskoncepten.

Det ar de lojala kunderna och deras erbjudanden som vi har fokuserat pa da vi vill se om
en personlig forsiljningsmetod gor att kunden handlar pa kampanj samt blir mer nojd.
Oftast innebar det en mer skrdddarsydd och individuell marknadsféring, som ofta
skickas ut som en del av en skrdddarsydd massmarknadsforing. Vi ville darfér veta
varfor olika erbjudanden ges fran samma foretag fran dess olika enheter. Vi ville dven
veta med vilka kanaler som foretagen marknadsfor sig mest genom och darigenom far
vetskap om hur en lojal kund kan paverkas.
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Alfas erbjudanden till de lojala kunderna ar huvudsakligen samma for alla butiker men
med undantag for lokala avvikelser. E-post ar den kommunikationskanal de anvander
sig mest av nar de skickar ut information eller erbjudanden och detta giller dven for
Beta och Gamma. Alfa stravar dven efter att skapa erbjudanden som féormedlar ett hogre
kundvirde samt att forligga forsiljningen till en specifik fysisk butik. Aven Beta skickar
oftast ut samma erbjudanden till de lojala kunderna fér bada butikskoncepten, med
undantag fran VIP-kvéllar och fortur till rean i de fysiska butikerna. Ett annat
erbjudande som skiljer sig mellan butikskoncepten ar fri frakt som av forklarliga
anledningar endaste kan ges i e-butik. Aven Gammas utgangspunkt ir att kunna skapa
samma erbjudanden till de bada butikskoncepten. Dock kan fri frakt dven hos Gamma
vara en forman som skiljer sig mellan den fysiska butiken och e-butiken. Deras
huvudsakliga resonemang bakom ett erbjudande ar exempelvis att kunna forlagga
forsaljningen till en specifik fysisk butik.

Enligt Mossberg och Sundstrom (2011) sa syftar aspekten pdverkan pa
kommunikationen av produkternas fordelar till kunderna. Exempel pa paverkan kan
vara att ett erbjudande ar en féorman, om det tar formen av ett specialpris eller en
forhandsvisning av ett nytt sortiment och om det syftar till en indirekt paverkan pa den
lojala kunden. Kéanslan av exklusivitet ar ndgot som foretagen har tagit fasta pa och som
de anvander for att forsoka paverka sina kunder genom olika kommunikationskanaler.

Litteraturen tar upp att det finns olika kommunikationskanaler sasom direktreklam via
post eller e-mail (Nordfalt, 2007). Direktreklam (DR) ar det vanligaste verktyget i
kundklubbar. Den ar ofta informativ, det vill sdga den ger information om ny produkt.
Foretag anvander sig aven nufortiden av sociala medier som exempelvis Facebook och
Twitter (Eskilsson & Fredriksson, 2010). Enligt vara intervjuer anviander sig Gamma av
bdde Facebook och Instagram for att na ut till fler kunder samt for att vara uppdaterade
om vad kunderna tycker.

Vi anser att de intervjuade foretagen foljer litteraturens rekommendationer, sdsom att
ge de lojala kunderna formanliga priser och intressant information om kommande
produkter. Med tanke pa att e-postserbjudandet kan komma att hamna i den lojala
kundens skrappost sa ar det fordelaktigt att skicka erbjudandet genom ytterligare en
kommunikationskanal. Samtidigt ar det nog mer fordelaktigt att anvianda den kanalen
som de lojala kunderna anmalt att de vill bli kontaktad genom, bade for att géra kunden
nojd samt for att sinka marknadsféringskostnaderna genom att kunden i sin tur
anvander erbjudandet. Det dr gynnsamt att anvanda sig av kundens preferens eftersom
det dven sparar foretagen miljoresurser. Har skulle det kunna ga att anvianda CRM-
system mer kontinuerligt genom att l6pande se efter hur varje specifik lojal kund svarar
pa de olika kommunikationsmedierna och darefter genomfor dndringar efter de svar
man erhaller. Som vi tidigare tagit upp finns problemet att erbjudandena inte blir helt
korrekt utformade eftersom det finns en chans att kunden handlat till ndgon annan pa
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sitt kort. Detta medfor att det ar svart att avgora vilka medlemmar i ett hushall som har
handlat i butiken. (Peelen, 2008)

5.2.2 Produkt

Angdende produkt fradgade vi om foretagets hela produktsortiment finns i bade e-
butiken och i den fysiska butiken. Vi valde ocksa att frdga om vad eventuella skillnader
berodde pa samt om lanseringen av produkterna sker vid samma tidpunkt fér bada
butikskoncepten. Samtliga respondenter svarade att sortimentet skilde sig mellan deras
butikkoncept eftersom deras fysiska butiker dr begransade av sjalva butiksytan. Vidare
sa de att de nya produkterna lanseras samtidigt i deras e-butik och deras fysiska butiker.

Att hela produktsortimentet inte ar tillgangligt i de fysiska butikerna ar i linje med vad
litteraturen havdar (Mossberg & Sundstrom, 2011).

Vi anser att det ar svart att forutspa vad som bast hor hemma i den fysiska butiken
endast baserat pa den lojala kundens erfarenhet av att handla i respektive butikstyp.
Andra orsaker till varfor vi finner det svart att gora prognoser utifrdn exempelvis den
lojala kundens kophistorik ar bland annat for att forutsiattningarna forandras, sdsom
vader och smak. Visserligen kan prognoserna forbattras, genom Bl och pa det sattet sa
far man fram forbattrade prognoser.

De tre foretagen sager samma sak gillande varfor sortimentet skiljer sig mellan e-
butiken och den fysiska butiken. Sortimentskillnaderna beror pa de fysiska
begransningarna som gor att de fysiska butikerna inte kan ha hela sortimenten pa
samma satt som e-butiken har. Om de fysiska begransningarna inte hade funnits tror vi
att butikerna hade haft samma sortiment for bada butikskoncepten. Sortimenten
daremot slapps samtidigt bade for e-butikerna och de fysiska butikerna och Gamma
sager att det ar for att det gar snabbt att skicka varor nu for tiden. Alla verksamheterna
har samma ordinariepris till en borjan for de olika butikskoncepten, men Alfa sager att
priserna kan skilja sig vid lokala aktiviteter. Beta och Gamma har samma efterfraga pa
sitt sortiment for bade e-handeln och de fysiska butikerna. Alfa ser en skillnad mellan
efterfragan pa e-handeln och den fysiska handeln, de plagg som tar langre tid i
provrummet saljer samre i e-handeln. Beta och Gamma sager att deras sortiment inte
skiljer sig markbart mellan butikskoncepten.

Mossberg & Sundstréom (2011) pastar att produkten ar till for att tillfredsstélla ett behov
eller en onskan hos en kund. For att kunna tillgodose detta maste foretaget ha
kdnnedom om vad som gar bra att salja for respektive butikskoncept vilket gor att man
kan distribuera volymen av varor mer korrekt. Fortfarande anser Mossberg och
Sundstrom (2011) aven att tillgangligheten av exempelvis en tjanst okar totalvardet av
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produkten. Foretagen konkurrerar med sitt sortiment mot de andra foretagen i
detaljhandeln genom att vara mode-och trendinriktade. (Gummesson, 2004)

Av var studie har vi fatt fram att foretagen vill att alla kunder ska fa tillgang till hela
sortimentet men att de fysiska butikerna har begrdnsningar i form av begrdnsad yta,
medan hela sortimentet aterfinns i e-butiken. E-butiken har dven alltid 6ppet vilket ar i
linje med tillgdngligheten som Mossberg och Sundstrom (2011) anser ar viktig.

Vi anser att foretagen har en bra strategi i och med att de har bada butikskoncepten
tillgangliga for att kunderna ska kunna valja varifran de vill inhandla sina produkter. Att
de fysiska butikerna erbjuder en mojlighet fér kunderna att se produkterna i
verkligenheten gor att de sedan kan bestdlla ifrdn e-butiken ndr de val sett varan i
verkligheten.

5.2.3 Pris

Precis som for fragorna ovan, ville vi veta vad eventuella prisskillnader kan bero pa eller
fa det bekraftat att det inte finns nagra prisskillnader. Ordinariepriserna ar samma for
samtliga for foretagens olika butikskoncept. Prissdnkningarna hos Gamma och Beta sker
vid olika tillfillen medan Alfa sidnker sina priser samtidigt for bada butikskoncepten.
Gamma forsoker att ha rean i de fysiska butikerna eftersom de vill ha det mest aktuella
sortimentet i e-butiken.

Enligt litteraturen ar det efterfragan, kvantiteten och utbudet som styr specifika
produkters pris (Mossberg & Sundstrom, 2011).

Utifran dessa faktorer anser vi att ndgra av anledningarna till varfor priserna kan skilja
sig mellan butikerna beror pa faktorer som foretagen inte kan ra over.

5.2.4 Plats

Angdende plats ville vi veta om anvandandet av CRM-system eventuellt skiljer sig mellan
butikskoncepten. Vi fragade aven om foretagen anvinder sig utav framgangsfaktorer
fran den fysiska butiken till e-butiken och tvartom. Vi ville likasa se vad i de intervjuade
foretagens sortiment som skiljer sig mellan koncepten.

Anvandningen av CRM-system mellan e-handeln och den fysiska handeln skiljer sig
mellan foretagen beroende pa vad foretagens erbjudanden riktar sig mot for
butikskoncept. En annan sak som skiljer sig ar att en kund kan vara anonym i storre
utstrackning i en fysisk butik jamfort med i en e-butik. Det ar forst sa sent som i kassan i
den fysiska butiken som det uppmarksammas att kunden ar en lojalitetskund. I
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jamforelse uppmarksammas det i e-butiken att kunden ar en lojalitetskund redan vid
inloggningen.

Beta och Gamma anvander sig bada av framgangsfaktorer fran bada butikerna for att
kunna skapa nya erbjudanden. Beta planerar for bada koncepten samtidigt med hjalp av
omnikanal, medan Gamma kan se om en produkt gar bra i e-butiken och tar da in extra
av produkten i den fysiska butiken.

Alfa kunde inte besvara fragan om vilket som var den l6nsammaste kategorin pa grund
av tidsbrist hos kollegorna med de noddvandiga erfarenheterna som krdvdes for att
kunna svara pa fragan. Daremot sa finns det skillnader mellan Beta och Gamma. Hos
Gamma ar det kategorin dam som dr lonsammast, medan hos Beta ar det istallet
kunderna med konto som ar de mest lonsamma. Beta och Gammas produktférsaljning
gar oftast lika bra. Alfa har diaremot uppmarktsammat att det finns ett samband mellan
de klader som tar lang tid att prova och de som séljer mindre bra i e-butiken.

Enligt litteraturen syftar plats pa en produktstillganglighet vilket handlar om var det
handlas och vad som handlas mest for respektive butikskoncept (Mossberg &
Sundstrom, 2011). Det kan dven handla om var den fysiska butiken ar lokaliserad och
dess oppettider. (Gummesson, 2002)

Det som skiljer sig mellan butikskoncepten som vi tror dr avgérande for kunderna
gallande plats dr 6ppettiderna. I e-butiken kan kunderna valja att handla nar de har tid
och inte nar butiken har 6ppet. Vi finner att detta ar logiskt och en idé skulle kunna vara
att utveckla e-butiken genom att anvidnda sig av tekniken som redan finns idag.
Exempelvis skulle man kunna gora det mojligt for de lojala kunderna att skapa en
virtuell provdocka efter kundens matt. Detta tror vi kan anviandas for att oka
uppskattningen for e-handeln vilket skulle leda till att farre returer skulle ske.

5.3 Porters krafter

Var tredje och sista teori ar Porters femkraftmodell. Som vi tidigare nimnt har vi valt att
enbart behandla de tva krafterna ’kundens forhandlingsstyrka’ och ’befintlig
konkurrens’ eftersom det dr dessa som ar mest relaterade till var forskningsfraga. Det ar
viktigt att foretagen utfor analyser om sina konkurrenter samt befintliga kunder och det
genererar tillbaka medvetenhet till foretaget om deras stdllning pd marknaden. Precis
som Alfa sager gallande informationen om kunderna;

"Analys dr ett mdste och ju mer man analyserar, ju mer trdffsdker
blir man i sin kommunikation" (Alfa)
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5.3.1 Kundens konkurrenskraft

Gallande den forsta av Porters krafter, kundens forhandlingskraft, fragade vi om kunder
har mojlighet att returnera en vara som ar kopt i e-butiken i en valfri fysisk butik.
Samtliga respondenter svarade ja. Detta Overensstammer val med Porters modell,
eftersom foretagen erbjuder kunden denna tjanst till kundens fordel. P4 detta satt
elimineras kostnaden for porto vid e-kép nar man ska dterlamna en vara.

Enligt litteraturen ar det viktigt for ett foretag att kunna erbjuda basta mojliga pris,
kvalité och service jamfort med konkurrenterna samt att kunna oka forsaljningen. Desto
fler aktorer i samma bransch desto starkare blir kundens férhandlingsstyrka. (Eliasson
& Kolar, 2006). Av var undersokning visade det sig att samtliga foretag tycker det ar
viktigt att erbjuda sina kunder service i form av returnering av varor.

Detta finner vi valdigt fordelaktig och visar pa att de olika butikskoncepten samverkar
vadl och att foretagen forsoker att underlatta for sina kunder genom att erbjuda retur-
service.

5.3.2 Befintliga konkurrenter

I den andra av Porters Kkrafter, befintliga konkurrenter, fragade vi om insamlandet av
data i CRM-systemet, analysen av kunders kop, om eventuella andra
anvandningsomradden, om de erbjuder personanpassade erbjudanden och om
forbattringsidéer. Sammanfattningsvis samlar foretagen in liknade information gallande
kontaktuppgifter. Slutligen konstaterade vi att all denna analys som utfors givetvis ar
utifran CRM-systemet och syftar till att kunna skapa traffsakra erbjudanden.

Mossberg och Sundstrom (2011) havdar att analysen om kunderna bor baseras pa
kophistorik, dlder och sa vidare. Detta 6verensstimmer med hur foretagen gor analyser
av kunddata genom att de blir mer konkurrenskraftiga gentemot sina konkurrenter.

Vi anser att det ar ett framgangsrecept att skapa traffsiakra erbjudanden. Vi tycker oss se
en branschpraxis dar man lar sig av varandra vilken information som det ar férdelaktigt
att ha.

Enligt Gummesson (2002) kan konkurrens vara en drivkraft till utveckling och en
nodvandig forutsattning for valfard. Det ar aven viktigt att ha en bra 6versikt 6ver den
befintliga konkurrensen. Samtliga av foretagen har idéer om framtida utveckling for att
kunderna ska bli néjdare och valja dem framfér befintliga konkurrenter.

Vi anser att utan konkurrenter sd kommer inte foretagen att utvecklas vilket kommer
gora att kunderna blir missnéjda eller likgiltiga mot foretagen. Vi tror att i framtiden
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kommer shoppingupplevelsen vara nagot helt annat jamfort med idag eftersom det finns
otroligt mycket pengar att hdmta inom detaljhandeln.
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6. Slutsats

Uppsatsen syfte var att besvara forskningsfragan;

Hur skiljer sig anvdndandet av CRM-systemet mot lojala kunder, inom féretag som
bedriver bdde elektronisk- och fysisk handel?

For att kunna besvara fragan har tre foretag intervjuats och resultatet har varit liknande
i ett flertal av intervjufragorna. Uppsatsen dr strukturerad efter ramverket som skapats
i samband med studien. Ramverket innehaller tre teorier med tillhérande aspekter som
anvants for att kunna analysera de intervjuade foretagen.

e Relationsmarknadsforing: Relationer, interaktioner och natverk
e 4P: Paverkan, produkt, pris och plats
e Porters krafter: Kundens konkurrenskraft och befintliga konkurrenter

Svaret pa var fragestallning att systemen anvands pa olika sitt i samtliga foretag men av
olika anledningar som ar av oavsiktliga orsaker. CRM-systemet anvands pa olika satt for
att kunna anvindas pa de mest maximala sdtten i de olika koncepten. Resultatet
av intervjuerna visade att alla de tillfragade foretagen utfér analyser med hjalp av CRM-
systemet for att kunna skapa basta mojliga erbjudanden till sina lojala kunder.

Grundtanken med fragestdllningen var att undersoka hur CRM-system anvands i
verksamheter mot de lojala kunderna. En viktig aspekt var hur de olika foretagen
definierar en lojal kund. Skillnaderna mellan féretagen ar att Alfa tycker att en lojal kund
ar en kund som koper mer an snittkunden medan Beta och Gamma anser att en lojal
kund ar en medlemskund. Undersokningen har medfort att vi fatt insikt om att foretagen
har en valdigt bra 6verblick pa sina kunder och att CRM-systemet hjdlper dem att utéva
denna kontroll. Samtliga av foretagen anser att det ar viktigt att analysera sina kunders
beteenden och kophistorik och pa grund av detta ar det mojligt att ge optimala
erbjudanden till kunderna.

De lojala kunderna for samtliga foretag far ofta vélja for vilket butikskoncept som de vill
anvanda sina erbjudanden, utom vid lokala aktiviteter da skillnader uppstar som inte
gar att undvika. Daremot finns det skillnader av resultatet av anviandandet av CRM-
system. Aven om foretagen forsoker att anvinda sig av CRM-system pd samma sitt s
skiljer det sig vid vilken tidpunkt som kunderna blir uppmarksammade av CRM-
systemet. Detta gor att det finns en skillnad i hur systemet anviands men detta ar pa
grund av naturliga orsaker, och handlar inte om att foretaget har valt att systemet ska
uppmarksamma kunderna vid olika tidpunkter.
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Anledningen till att foretagen kommunicerar genom olika kanaler beror pa att de olika
medierna har varierande responstid. Erbjudanden skickas genom olika
kommunikationskanaler, vilket ar ett val som foretagen har gjort far att nd fram till sina
kunder pa olika satt. E-post var samtliga respondenters primdra kommunikationskanal
for att skicka ut erbjudanden. Foretagen anviander sig av sina CRM-system pa ett
effektivt  och strategiskt satt. Vi  anser att Overskottsinformation &ar ett
val utrdknat strategiskt val som foretagen gor eftersom de vet att det fungerar for att
locka kunder till butikerna. Vi anser att erbjudandena skulle kunna bli d&nnu mer
traffsdkra om inte féretagens nuvarande CRM-system varit sa begrdansade. Eftersom vi
fatt fram att foretagen ar synkroniserade samt har god tillsyn 6ver verksamheten. Vi
anser att digitala erbjudanden med exempelvis QR-koden som Gamma namner kan
forenkla den lojala kundens vardag. Dels ar detta for att kunderna med stor sannolikhet
har erbjudandet till hands.

Samtliga av foretagen har framtidvisioner for att fortsiatta vara framgangsrika i
detaljhandeln och kommer dven fortsatta att analysera sina kunder for att kunna ge dem
erbjudanden som gor dem tillfredsstallda och ndjda. Av var forskning fick vi fram att alla
de intervjuade foretagen samverkar och de anvander sig av framgangsfaktorer mellan
koncepten for att bli battre och battre. En drivkraft som vi tagit upp tidigare ar att det ar
fem ganger billigare att behalla en kund jamfort med att skaffa en ny.

Precis som Peelen (2008) papekar anser vi att det ar ett hinder att det ar svart att
analysera varje specifik lojal kund nar exempelvis alla i familjen ar registrerade pa ett
och samma lojalitetskort eftersom alla inkdp samlas pa ett och samma kort. Detta anser
vi ar en orsak till svarigheten med att skapa traffsdkra erbjudanden. For att komma till
bukt pa detta problem anser vi att det vore fordelaktigt att mojliggora flera
registreringar pa ett kort, forslagsvis ett “familjekort”, pa sa satt ar det lattare att kunna
rikta ett erbjudande till en specifik kund. Vidare har vi fatt en storre insikt om hur
skapandet av prognoser gar till och att det 4r mdnga faktorer som paverkar sdsom vader
och dylikt. Dock anser vi att prognoserna skulle kunna bli battre om BI anvands mer.
Utifran foretagens nuvarande CRM-system anser vi att deras erbjudanden hade kunnat
bli mer optimala. Ett intressant resultat ar att tva av de intervjuade foretagen har gjort
om sina lojalitetsprogram vilket vi anser indikerar att dessa program ar ett levande
projekt som visar pa att kundfokuset vaxer.

Trots att forskningsfragan ar besvarad gar det inte att dra nagra generella slutsatser om
andra foretag inom detaljhandeln dd endast tre foretag har medverkat i studien samt
eftersom verksamheterna fungerar pa olika satt. Daremot styrks vara resultat av att vi
har lyckats intervjua nyckelpersoner inom CRM pa de utvalda foretagen.

Vart kunskapsbidrag till informatik avser anvandarperspektivet av CRM-system mot
lojala kunder. Vi har belyst hur begreppet CRM tolkas av vara respondenter och anvands
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for att skapa optimala erbjudanden inom detaljhandeln. Eftersom CRM bygger pa
relationsmarknadsforingsteorin som ar den tekniska versionen av detta har vi funnit det
nodvandigt att belysa RM och dess relaterade teorier for att fa en djupare inblick i hur
det anvands och beror var forskningsfraga. Utifran denna studie har vi bistatt framtida
forskning med idéer kring hur CRM-system kan optimeras i framtiden och vi har dven
motiverat hur miljoresurser kan sparas.

6.1 Begransningar

Vara kriterier for de intervjuade foretagen var: Att foretaget var tvunget att ha ett
huvudkontor i Sverige for att forenkla kommunikationen till dem, bedriva bade e-handel
och fysisk handel, erbjuda kunder lojalitetsprogram samt vara verksamma inom
detaljhandeln. Var empiri innehaller information av stor relevans samt trovardighet och
hog kvalité. Det som talar till var nackdel ar att vi genomforde for fa intervjuer for att
kunna dra nagra generella slutsatser om hur detta resultat stimmer for andra foretag
inom detta omrade. Till fordelarna hor daven att det mindre antalet intervjuer gjorde att
vi fick mojlighet att stélla fragor som gav oss djupare svar och pa det viset sa har vi dven
fatt mer betydelsefulla svar dn vad som annars vore fallet. Foretagen som ingick i var
studie ar valbekanta och framgangsrika i inom detaljhandeln vilket gér att vi anser att
deras svar ar av hog trovardighet.
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Bilagor

[ detta avsnitt ar bilagorna med sammanstallning av intervjuerna som vi utfort.

Bilaga 1 Intervjuguide

Inledande fragor

7. Vilken ar din roll i foretaget?
8. Hur lidnge har du arbetet pa foretaget?

Bakgrundsfragor

9. Vad anvander ni for CRM-system, det vill siga namnet pa ert program?

10. Vilka kvalitativa och kvantitativa nyckeltal tittar ni pd/anvander ni i CRM-systemet, ange garna de tre av vardera
kategorin?

11. Finner ni att ert CRM-system har négra begriansningar gillande hantering av kunder? (Ar det ndgot ni hade
onskat kunna gora med systemet som ar mojligt idag? Vad ar det i sddana fall)

12. Nar inférdes medlemskapsklubben?

Relation

35. Hur definierar ni en lojal kund?
36. Finns det olika lojala medlemsnivaer?

Interaktioner

37. Varfor (finns det ndgon underliggande anledning till varfor) skickas erbjudandena ut vid olika tidpunkter till
kunder i fysisk- vs e-butik?
38. Hur sker kommunikationen med kunder i fysisk- vs e-butik?

Natverk

39. Vilka ar era primara malgrupper i den fysiska handeln?

40. Vilka ar era priméra malgrupper i e-handeln?

41. Vad for erbjudanden ges de lojala kunderna enbart i den fysiska butiken?

42. Vad for erbjudanden ges de lojala kunderna enbart i e-butiken?

43. Vad ar tanken bakom erbjudandena?

44. Vilka medier marknadsfor ni er mest genom ur kundklubbens perspektiv? Vélj max tre medier och rangordna
dem fran 1-3, dar 1 ar vanligast.

Produkt

45. Finns samma sortiment och utbud i bade den fysiska- vs e-butiken? Om nej, varfor inte?
46. Hur skiljer sig efterfragan pa era produkter i e-butiken vs fysiska butiken?
47. Slapps sortimentet for bade butik/ e-handel samtidigt? Om nej, varfor inte?

Pris
48. Ar priserna samma i bade fysisk butik/ e-handel? Om nej, varfor inte?
49. Sker prissdnkningar samtidigt i fysisk- vs e-butik? Om nej, varfor inte?

Plats

50. Ar ni intresserade av kundinformation i CRM fér att kunna diskutera och analysera jimférelsen av e-handel med
fysisk handel?

51. Hur skiljer sig anvdndandet av CRM-system mellan den fysiska butiken och e-butiken?

52. Vilka kunder dr mest l6nsamma, dr det e-butikskunderna eller de som handlar i den fysiska butiken?
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53.
54.

Vilken malgrupp koper mest for respektive butikskoncept?
Anviénder ni er av framgangsfaktorer fran e-butiken i den fysiska butiken och vise versa?

Kundens féorhandlingskraft

55.

Finns det idag mojlighet att returnera en vara som ar kdpt Online i valfri butik? Om nej, varfor inte?

Befintliga konkurrenter

56.
57.
58.
59.
60.
61.

Vilken information om kunderna samlas in i databasen fér CRM?

Hur analyserar ni informationen om kunderna?

Hur analyseras data om kundernas kop?

Finns det ndgra andra anvandningsomraden foér kundinformationen?

Har ni i framtiden tinkt erbjuda kunder personanpassade erbjudanden efter den kundanalys som gjorts?
Har ni nagra tankar om ytterligare forbattringsidéer? Om ja, vad skulle det vara?

Avslutade fragor

62.

Har ni ndgot annat att tillaga?
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1

Intervjun genomfordes den 19 april 2013.

Bilaga 2 Intervjuprotokoll: Alfa

Respondent 1 = Projektledare pa foretagets marknadsavdelning och jobbar med foretagets lojalitetsprogram/kundklubb.

G&N = Gracia Kabwita och Nina Wennetlund

2

10
11

12

13

14

15
16

17
18

19

20

21

22

23

24
25

Inledande fragor

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

Bakgrundfragor

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

RM - relation

G&N

Respondent 1

G&N

Vilken ér din roll i féretaget?

Projektledare pé foretagets marknadsavdelning och jobbar med féretagets
lojalitetsprogram/kundklubb.

Hur linge har du arbetet pa foretaget?

Totalt 6 ar. 1,5 dr pd nuvarande position.

Vad anvinder ni f6r CRM-system, det vill siga namnet pi ert program?

Vi har inget vilkint CRM-program.

Vilka kvalitativa och kvantitativa nyckeltal tittar ni pd/anvinder ni i CRM-systemet,
ange girna de tre av vardera kategorin?

Diir utgdng vi huvudsakligen efter REM-modellen.

Era Kvalitativa och kvantitativa tal, skulle ni kunna ange topp -3 exempel pa de vanligaste ni anvinder?

Tyvirr inte. Kan dock ndmna att de plockas frin REM-modellen.

Finner ni att ert CRM-system har nigra begrinsningar gillande hantering av kunder? (Ar det nigot ni
hade 6nskat att ni kunna géra med systemet som ej dr mojligt idag?

Absolut, begrinsningar finns alltid. Det vi saknar dr stérre mojligheter att
automatisera hantering av kunder och aktiviteter.

Nir inférdes medlemskapsklubben?

I nuvarande form 2006, men klubben startades 1993.

Hur definierar ni en lojal kund?

En kund som handlar hos oss mer frekvent 4n snittkunden.

En kund som handlar hos oss mer frekvent dn snittkunden”, utgar ni fran att denna
kund redan ir medlem?
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26
27
28

29

30
31

41

42

43

44
46

47
49

50

51
53

54

55

56

57

58
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Respondent 1

G&N

Respondent 1

RM- Interaktion

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

RM - nitverk

G&N

Barn

Kvinnor 20-30 4r

Man 20-30 ar

Annat

En kund som handlar hos oss mer frekvent och dirmed ér en mer lojal kund
behéver nédvindigtvis inte vara medlem. Dock tycker ju vi givetvis att personen
ska bli medlem sa hen far ta del av alla férmaner!

Finns det olika lojala kundnivier?

Ja, vi har tre steg i vir kundklubb. Medlem, silvermedlem (6ver 2500 poing) och guldmedlem (6ver
8000 poing). Ju hogre upp i medlemsnivderna, ju fler férmédner och erbjudanden fir man.

Varfor (finns det ndgon underliggande anledning till varfor) skickas erbjudandena ut vid olika tidpunkter
till kunder i fysisk- vs e-butik?

Absolut. Sett till e-handelskunden si responderar den snabbare dd man kan gi
direkt fran mailet till stillet dir man shoppar (websidan). Dessutom nar exempelvis
mailutskicket dem direkt. Ett postalt utskick tar ldgre tid att gora och kriver sedan
att kunden besoker butiken. Vill man att kunderna ska shoppa samtidigt i butik och
web behover det postala utskicket goras tidigare. Dessutom vill man inte riskera att
det postala utskicket ej ndr kunden i utsatt tid pga. bristfillig postging.

Hur skiljer sig kommunikationen mellan e-butik och fysisk butik?

Bortfall.

Hur sker kommunikationen med kunder i fysisk- vs e-butik?

Bortfall

Vilka dr era priméra mélgrupper i den fysiska handeln?

Ungdomar

Kvinnor 30+

Man 30+
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G&N

Barn

Kvinnor 20-30 ar

Man 20-30 ar

Annat

Paverkan

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

G&K

Respondent 1

Vilka dr era priméra malgrupper i e-handeln?

Ungdomar

Kvinnor 30+

Man 30+

Vad f6r erbjudanden ges de lojala kunderna enbart i den fysiska butiken?

Detta svar avser dven nista fraga: Vi forsoker alltid ha en tydlig kommunikation
mellan web och butik och ett erbjudande som finns i butik aterfinns hégst troligt
aven pa e-handeln. Undantag finns vid lokala aktiviteter.

Vad f6r erbjudanden ges de lojala kunderna enbart i e-butiken?

Mest troligt samma som fysiska butiken med undantag for lokala aktiviteter.

Kan undantaget for e-butiken dven vara fri frakt?
Nej, fri frakt anvinder vi ¢j som en f6rman till vara mest lojala kunder i dagsliget.

Vad ir tanken bakom erbjudanden?

Ge kunderna ett mervirde, driva forsiljning.
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89 G&N Vilka medier marknadsfor ni er mest genom ur kundklubbens perspektiv? Vilj max tre medier och
90 rangordna dem fran 1-3, dir 1 dr vanligast
91 Facebook Twitter

92
94

95 E-post Foretagets hemsida
96
1

97

98 Brevutskick SMS

99

3 2
100
101 Annonser Annat
102
103
104 Produkt
105 G&N Finns samma sortiment och utbud i biade den fysiska- vs e-butiken?
106 Om nej, varfor inte?
107 Respondent 1 Nej. Alla butiker varierar i stotlek och detta gér att vi inte kan ha fullt sortiment i
108 béde stora och smé butiker. Sortimentet kan dven variera efter vart butiken ar
109 beligen. Pa hemsidan finns hela sortiment da det ir inte finns ndgra “viggar att
110 halla sig inom”.
111 G&N Hur skiljer sig efterfrigan pa era produkter i e-butiken vs fysiska butiken?
112 Respondent 1 Vissa saker dr svarare att handla via nitet. Man ser tydligt att de plagg som kriver
113 lingre tid i provrummet i butik — 4ven siljer nagot simre pa webben.
1 14 G&N Slipps sortimentet for bide butik/ e-handel samtidigt?
115 Om nej, varfor inte?
116 Respondent 1 Ja, i dagsliget.
Pris

117 G&N Ar priserna samma i bade fysisk butik/ e-handel?
118 Om nej, varfor inte?
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120
121
122
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Respondent 1

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

Plats

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

Porter kundens forhandling

G&N

Respondent 1

Ja, om det inte dr nagot lokal aktivitet.

Vad beror dessa lokala avvikelser pa?

Det kan exempelvis vara att ett képcentra har en shoppingkvill med kul grejer som modevisning och
artistframtridande. Manga butiker passar dd pa att 4ven ha ett erbjudande och en sidan hirlig kvill vill
vi girna bjuda in vira medlemmar till.

Sker prissankningar samtidigt i fysisk- vs e-butik?

Om nej, varfor inte?

Ja, sa vidare det inte dr exempelvis fértur pa REA.

Fortur pd rean dr enbart f6r medlemmar, antar vi?

Ja.

Ar ni intresserade av kundinformation i CRM for att kunna diskutera och analysera jimférelsen av e-
handel med fysisk handel?

Bortfall.

Hur skiljer sig anvindet av CRM-systemet mellan den fysiska butiken och e-
butiken?

Butiken har méjlighet att géra vanliga/enklare dndringar/uppdateringar och se vissa
uppgifter som de ér i behov av och som underlittar i arbetet. Ansvariga pa
huvudkontor har fullstindiga rittigheter.

Vilka kunder 4r mest 16nsamma, 4r det e-butikskunderna eller de som handlar i den fysiska butiken?

Bortfall.

Vilken mélgrupp koper mest for respektive butikskoncept?

Bortfall.

Anvinder ni er av framgangsfaktorer frin e-butiken i den fysiska butiken och vise
versar

Bortfall.

Finns det idag méjlighet att returnera en vara som ér képt i Online i valfti butik?
Om nej, varfor inte?

Yes.
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Porter befintliga konkurrenter

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

G&N

Respondent 1

Avslutade fragor

G&N

Respondent 1

Vilken information om kunderna samlas in i databasen f6r CRM?

Kontaktuppgifter Postala och digitala. Aven all képhistorik och ménster.

Hur analyserar ni informationen om kunderna?

P4 miénga olika sitt utefter vilken aktivitet det dr vi forbereder. Bland annat kan
man se hur respondensen 6kar/minskar om man tidigare gjort utskick till stor/liten
stad, man/kvinna, dlder osv. Analys ir ett mdste och ju mer man analyserar, ju mer
triffsiker blir man i sin kommunikation. Viktigt dock att alltid jamféra like for
like”.

Vad innebir “viktigt dock att alltid jimf6ra “like for like”?

Att inte jimf6ra dpple och piron. Det finns alltid ménga faktorer som
kan paverka resultatet som man till en b6rjan kanske inte tinker pa.
Exempelvis vider. A och B-tester ar dirf6r vildigt bra dd testerna
g0ts pa exakt samma tid sd det blir exakt samma utgingslige. Fel

blir det om man exempelvis jamfor drets jackforsiljning med

forra drets dd temperaturskillnaden kan ha varit 15-20 grader

(Alltsé inte like for like).

Hur analyseras data om kundernas kop?

Det ir alltid viktigt att i relationsmarknadsféring skicka attraktiva
erbjudanden dir kunden kinner ”de vet vad jag vill ha”. Darfor dr
det viktigt att analysera kundens data sa att man inte skickar
erbjudanden som inte lockar. Exempelvis damklader till man.
Dessutom kan det vara vildigt dumt att géra ett utskick dar vi visar
upp byxor dd kunden 1 vecka tidigare kpt 3 nya jeans. Hellre dé att
inspitera med ex. kavajer och skjortor. Analys gors bade internt och
ibland med hjilp av extern partner.

Hur anvinds kundinformation vidare?

Informationen stannar hos oss och det ér vi vildigt noga att
poingtera for vira medlemmar. Dom kan kidnna sig trygga i att inga
uppgifter férmedlas vidare.
All info om kunder anvinder vi sedan for att gora sd triffsikra aktiviteter som

mojligt.

Har ni i framtiden tinkt erbjuda kunder personanpassade erbjudanden efter den kundanalys som gjorts?

Ja det gor vi redan. Vi forsoker alltid personifiera kommunikationen och detta ir ett
I6pande atbete. Man kan alltid hitta sitt att utveckla detta pa.

Har ni nagra tankar om ytterligare forbittringsidéer? Om ja, vad skulle det vara?

Bortfall.

Har ni nagot annat att tilliga?

Nej.
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188  Gan Di tackar vi fr interviun.
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22
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24
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26

Bilaga 2 Intervjuprotokoll: Beta

Intervjun genomfordes den 19 april 2013.
Respondent 2 = CRM Executive
G&N = Gracia Kabwita och Nina Wennerlund

Inledande fragor

G&N Vilken ar din roll i foretaget?
Respondent 2 CRM Executive.
G&N Hur ldnge har du arbetet pa foretaget?
Respondent 2 Sedan juni 2011.
Bakgrundfragor
G&N 2 Vad anvander ni for CRM-system, det vill siga namnet pa ert program?
Respondent 2 Neolane (www.neolane.com).
G&N Vilka kvalitativa och kvantitativa nyckeltal tittar ni pa/anvéander ni i CRM-systemet,

ange gdrna tre av vardera kategorin?

Respondent 2 Klassiska CRM KPIs som relaterar till CLV - Customer Life time Value samt
RFM segmentering (Recency, Monetary, Frequency)

G&N Era Kvalitativa och kvantitativa tal, skulle ni kunna ange topp -3 exempel pa de vanligaste ni
anvander?
G&N Finner ni att ert CRM-system har nagra begrasningar gillande hantering av

kunder? (Ar det ndgot ni hade 6nskat kunna géra med systemet som dr mojligt
idag? Vad ar det i sddana fall)

Respondent 2 Vi har inte alla moduler idag som finns tillgdngliga. [ dagsldget har vi t ex begransade
mojligheter till avancerade statistiska analyser.

G&N Nar inférdes medlemskapsklubben?

Respondent 2 2002 i sin forsta version, sedan har vi gjort en ny lansering av Beta 2013.

RM - relation

G&N Hur definierar ni en lojal kund?

Att man ar medlem i lojalitetsprogrammet och aktiv, det vill siga har handlat minst en
gang de senaste 12 man.

G&N Finns det olika lojala kundnivaer?
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Respondent 2

RM- Interaktion

G&N
Respondent 2
G&N
RM - nitverk
G&N
Barn

Nej, men vara kunder som har ett Beta konto far dubbla poéng.

Varfor (finns det ndgon underliggande anledning till varfor) skickas erbjudandena ut vid olika
tidpunkter till kunder i fysisk- vs e-butik?

Det har mer att géra med hur vi jobbar med postal kommunikation vs e-
kommunikation. Vi driver kraftigare trafik till butik genom den postala
kommunikationen jamfort med e-mejl.

Hur sker kommunikationen med kunder i fysisk- vs e-butik?

Vi har ingen chatt i dagslaget utan var kundtjanst kontaktas via telefon el mejl. Vi har dven mkt
information/FAQs etc) pa beta.com.

Nar vi jobbar med nya koncept t ex ny version av vart lojalitetsprogram som vi lanserade maj i
Sverige har vi haft omfattande butiksutbildningar. Vi anvander vart intranat mkt for att
informera vad som hander pa Beta i stort och specifik kommunikation till butik om kampanjer,
erbjudanden etc.

Vilka dr era primédra malgrupper i den fysiska handeln?

Ungdomar

Kvinnor 20-30 ar

Kvinnor 30+

Man 20-30 ar

Man 30+

Annat
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G&N

Barn

Vilka dr era primédra malgrupper i e-handeln?

Ungdomar

Kvinnor 20-30 ar

Kvinnor 30+

Man 20-30 ar

Man 30+

Annat

Paverkan

G&N

Respondent 2

G&N

Respondent 2

G&N

Respondent 2

Vad for erbjudanden ges de lojala kunderna enbart i den fysiska butiken?

Oftast géller erbjudanden bada kanalerna. Ibland ar det event i butik typ VIP
kvall eller fortur till rea som enbart géller i butik.

Vad for erbjudanden ges de lojala kunderna enbart i e-butiken?

Samma som i fysiskbutik. Kan dock skilja med saker som fri frakt.

Vad ar tanken bakom ett erbjudande?

Erbjudanden ér till for att skapa trafik till butik och férséljning. Det kan vara kopplat till en viss
varugrupp t ex ta 3 betala for 2 pa strumpor, X% pa valfri vara eller andra kombinationer.
Lander beslutar vilka erbjudanden de ska lamna utifrén forsaljningslaget. Nagra erbjudanden
kopplat till koncept tex jeans bestims centralt nér vi gér marknadsplaneringen.
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G&N Vilka medier marknadsfor ni er mest genom ur kundklubbens perspektiv? Vélj max tre medier
och rangordna dem fran 1-3, dar 1 ar vanligast
Facebook Twitter
E-post Foretagets hemsida
2
Brevutskick SMS
3
Annonser Annat
Tv, medier.
Produkt
G&N Finns samma sortiment och utbud i bide den fysiska- vs e-butiken?
Om nej, varfor inte?
Respondent 2 Online har vi inte den fysiska begransningen som en butik har, vilket gor att vi
kan erbjuda kunden dven kompletterande sortiment.
G&N Hur skiljer sig efterfragan pa era produkter i e-butiken vs fysiska butiken?
Respondent 2 Nej, forsaljningen ar valdigt lik.
G&N Vilken malgrupp koper mest?
Respondent 2 Dam.
G&N Slapps sortimentet for bade butik/ e-handel samtidigt?
Om nej, varfor inte?
Respondent 2 Ja, det kommer till vart lager samtidigt fran vara leverantorer och da sléapper
vi det samtidigt.
Pris
G&N Ar priserna samma i bade fysisk butik/ e-handel?

Om nej, varfor inte?
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Respondent 2

G&N

Respondent 2

Plats

G&N

Respondent 2

G&N

Respondent 2

G&N

Respondent 2

G&N

G&N

Respondent 2

Porter kundens forhandling

G&N

Ja, alltid samma ordinarie priser.

Sker prissankningar samtidigt i fysisk- vs e-butik?
Om nej, varfor?

Nej. Vi aktiverar och sdanker varor efter vart eget lagersaldo.

Ar ni intresserade av kundinformation i CRM fér att kunna diskutera och analysera
jamforelsen av e-handel med fysisk handel?

Ja.

Hur skiljer sig anvdandet av CRM-systemet mellan den fysiska butiken och e-
butiken?

Inte alls men av tradition finns de flesta av vara medlemmar i butik. Vi jobbar
konsekvent med att bjuda in e-com kunder till lojalitetsprogrammet och
medlemmar till e-com.

Vilka kunder dr mest I6nsamma, ar det e-butikskunderna eller de som handlar
i fysiskbutik?

Medlemmar som har ett konto (kort med betalfunktion).

Vilken malgrupp koper mest i respektive butikskoncept?

Anvander ni er av framgangsfaktorer fran e-butiken i den fysiska butiken och
vise versa?

Ja, speciellt for erbjudanden. Vi jobbar med omnikanaler sa vi planerar fér bada
kanalerna samtidigt.

Finns det idag mojligt att returnera en vara som ar kopt Oninline i valfri butik?
Om nej, varfor?

Porter befintliga konkurrenter

G&N

Respondent 2

G&N

Respondent 2

G&N

Respondent2

Vilken information om kunderna samlas in i databasen for CRM?

Alder, intresse for barnklader, kophistorik, kanalval (option for e-post, sms och
postala utskick samt kontaktuppgifter (adress, email, mobilnr).

Hur analyserar ni informationen om kunderna?

Utifran kophistorik, dlder, beteende.

Hur analysers data om kundernas kép?

Som fragan innan.
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148 G&N Hur anvénds kundinformation vidare?

149 Respondenr 2 For att planera kampanjer, aktiviteter samt erbjudanden.

150 G&N Har ni i framtiden tankt att erbjuda kunder personifierade erbjudanden efter

151 den kundanalys som gjorts?

152 Respondent 2 Ja, det gor vi redan i dagslaget, for t ex bonusbesked. Men det mesta av DM vi gor ar

153 segmenterad.

154 G&N Tanke om nigon annan forbattringsidé?

1 5 5 Om ja, vad skulle det vara?

156 Respondent 2 Hur mycket som helst®. Omnikanal, mobilkanalen samt personaliserad kommunikation dr
157 viktiga omraden for framtiden

158 Avslutande fragor

159

160 G&N Nagot annat att tillaga?
161 Respondent 2 Nej.
162 G&N Da tackar vi for intervjun.
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Bilaga 3 Intervjuprotokoll: Gamma

Intervjun genomfdrdes den 16 april 2013 via telefon.
Respondent 3 = IT chef

G = Gracia Kabwita

Nina Wennerlund forde anteckningar

Inledande fragor

G Vilken ar din roll i foretaget?
Respondent 3 Min roll ar IT-chef.
G Hur lange har du arbetet pa foretaget?
Respondent 3 Sedan 2009.
Bakgrundsfragor
G Vad anvander ni for CRM-system, det vill siga namnet pa ert program? Respondent 3

Oracle CRM- och BI-system, Oracle databaser.

G Vilka kvalitativa och kvantitativa nyckeltal tittar ni pd/anvander ni i CRM-
systemet?
Respondent 3 Snittkop per kund, hur ofta kunden handlar (kvantitativa) och behalla befintliga kunder

(kvalitativa) ar det vi anvdander mest. Andra nyckeltal vi tittar ndrmare pa och anvander
systemet till &r bland annat; Om kunden &r lojalitetskund eller inte lojalitetskund, hur ofta
besoker kunden webbsidan, hur val fungerade kampanjen, hur manga besok fran nyhetsbrevet
som sedan kopte av erbjudandet. Ur kvalitativ synvinkel ger vi enkater till utvalda kunder for
att fa en battre 6verblick, de utvalda kunderna anviandas for att se hur kunderna uppfattat en

kampanj.

G Finner ni att ert CRM-system har ndgra begransningar gillande hantering av kunder? (Ar det
nagot ni hade dnskat kunna gora med systemet som inte ar mojligt idag? Vad ar det i sddana
fall)

Respondent 3 Ja, vi har manga 6nskningar pd dndringar jamt for att folja

med kundernas 6nskemal om en unik kundupplevelse vid varje kop eller

varje butiksbesok. Vi har d&ven 6nskemal om att kunna analysera mera
information, t.ex. s k Big Data = ostrukturerad data fran Internet, Sociala

media mm (ej klubbmedlemar) - idag ser vi enbart pa kundbeteende pa
detaljniva pa var egna klubbmedlemer. Vi har mojlighet att sla pa denna
funktionalitet men det ar en fraga om resurser och prioriteringar. Vi foljer

vissa hdndelser i sociala media, bevakar vara varumaérken, foljer vad som

skrivs om oss pd Instagram (statigram), Pintarest, Facebook mm. Se giarna
denna video pa Youtube om ett foretag som inte f6ljde med i vad som

skrevs om dem i sociala media (en missndjd kund som fick sin gitarr

forstord pa en flygning varpd kundtjinst nekade honom ersattning-han skrev darfor
en 13t om detta som fick 6ver 6 miljoner besokare inom en ménad, kom i TV och
diverse talkshows, foretagets aktier sjonk med flera hundratals miljoner)
http://www.youtube.com/watch?v=5YGc4z0qozo
http://en.wikipedia.org/wiki/United Breaks Guitars
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Respondent 3

RM - relation

Respondent 3

Respondent 3

RM- Interaktion

Respondent 3

Respondent 3

Respondent 3

Nar inférdes medlemskapsklubben? Respondent 3

september 2009.

Hur definierar ni en lojal kund?

Alla kunder ér valkomna in men de som skrivit pé for att bli lojalkund &r en lojal kund. Lojal
kund klassa efter hur mycket dem koper, men erbjudande brukar oftast vara detsamma.
Klubben ér till for att man ska skapa ett storre fortroende, meningen med klubben &r att locka
kunderna. Vi erbjuder de lojala kunderna mer relevanta erbjudanden.

Finns det olika lojala kundnivaer?
Om ja, vad innebar de olika nivaerna?

Bara bonusaterbaringen ar procentuella, annars ar de lika med erbjudandena. Oftast tittar
man mer pa om kunderna andrar beteende, om kunden inte vill ha ndgra genre langre. Vi tittar
pa kop frekvensen, det dr ofta- mode och trendmedvetna som handlar ofta. Vi jobbar véldigt
aktivt med att se vad kunderna kdper och vill ha.

Varfor (finns det ndgon underliggande anledning till varfor) skickas erbjudandena ut vid olika
tidpunkter till kunder i fysisk- vs e-butik?

Erbjudanden skall vara sa aktuella som mojligt for kunden sa att inte det uppfattas som
inaktuellt eller direkt storande. Kunder i e-butik handlar pa andra tidpunkter an de i fysisk
butik.

Hur skiljer sig kommunikationen mellan e-butik och fysisk butik?

Fysisk butik: Kommunicerar med poster, affischer och kan inreda efter
sasong. E-butik: Andra lite firg, bunden av webbshopen. Kunden far
sjalv valja genom filter. Ex: Herrskor 42. Vill inte begransa kunderna.

Hur sker kommunikationen med kunderna i fysisk- vs e-butik?

Fysisk butik: De som arbetar i butiken och med affischer.
E-butiken: Direkt nar de loggar in far de erbjudanden.
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Kabwita & Wennerlund

RM - natverk

Barn

Vilka ar era priméra malgrupper i den fysiska handeln?

Ungdomar

Kvinnor 20-30 ar

Kvinnor 30+

1
Man 20-30 ar Man 30+
Annat
G Vilka &r era priméra malgrupper i e-handeln?
Barn Ungdomar
2

Kvinnor 20-30 ar

Kvinnor 30+

Man 20-30 ar

Man 30+

Annat
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Paverkan

Respondent 3

Respondent 3

Respondent 3

Alternativ variant pa fragan; Ar erbjudandena olika saker fér de lojala
kunderna i fysisk butik och e-butik?

Erbjudanden kan vara olika for de olika butikskoncepten, ofta ar de detsamma f6r bada
koncepten. Olika erbjudanden kan vara for att driva forsaljning till t.ex. den fysiska butiken.
Ofta forsoker vi fa erbjudanden att vara desamma for bada butikskoncepten sd att kunden kan
valja mellan dem.

Kan exempelvis fri frakt vara ett erbjudande som skiljer for butikskoncpten?

Olika koncept i detta fallet = fysisk butik eller e-butik. Fri frakt erbjuds

ibland pa e-handeln, detta gors inte i butik. Vid erbjudande som skall

fungera bada i e-butik och i vanlig butik ska kunden kdnna att de far samma
fordelar med vanlig butik som e-butik, t.ex. 20% rabatt pd alla varskor (bédai e-
butik och i fysisk butik). Det kan ge fér manga missnéjda e-handelskunder

om inte erbjudandet ocksa ar galler for e-handeln. I framtiden kan man

tanka sig att driva férsaljningen mot butik genom t.ex. att erbjuda "skanna
QR-koder i butik med din telefon, sa far du 20% rabatt” (fa kunden att
intressera sig for mera av sortimentet i butiken och ev fa hjalp av personalen i
butiken). I branschen ar det mycket tal om multichannel eller omnichannel
som handlar om att driva foérsaljningen pa tvars med kanaler (fysisk butik, e-
butik, mobila App:r mm) - t.ex. har vi funktionalitet for att ta upp i butik

vad en kund tittade pd igar pa e-handeln med hjélp av iPad/handdatorer for
butikspersonalen och kundens klubbmedlemsnummer och pa detta satt
fortsatta forsaljningen pa tvars av kanalerna. Hoppas ni forstar vad jag

menar, se garna http://www.hybris.com/products/instore (den plattform

vi anvander idag med ménga nya funktionaliteter tillgdngliga).

Tanken bakom erbjudanden?

Att locka till sig kunder till ett specifikt butikskoncept. Syftet med kampanjen kan vara att
driva kunderna mot e-handeln eller mot den fysiska butiken och detta mats med hjalp av
klubbkortet. Ex: Ett erbjudande kan vara att kunden ska komma in i en speciell butik, och da
mats det genom att klubbkortet anvands efter kampanjen. Det kan vara kampanjens syfte att
fa in kunderna i en butik och sedan se vilka som handlade, da kan man mata kampanjens
effektivitet. Ex: Lojalitetskampanjerna for en sandal, da mats forsaljningen av sandalen och
medférsaljning som ar knyten mot det.

Man tittar pd hur val en kampanj fungerar. Ex: Skickar man ut ett erbjudande till 500 000
kunder och sen ser man med hjélp av trackning hur manga kunder som kopte nigot.
Kampanjens effektivitet mats pd hur ménga som kopte ndgot med hjalp av kampanjen. Man
mater hur manga besok som skett till e-handeln genom att kunden klickar pd erbjudanden
som skickats via e-post och sedan skickas vidare till e-handeln.
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G Vilka medier marknadsfor ni er mest genom ur kundklubbens perspektiv? Vilj max tre medier
och rangordna dem fran 1-3, dar 1 ar vanligast
Facebook Twitter
E-post Foretagets hemsida
2
Brevutskick SMS
1
Annonser Annat
3
G Tillagg:
Respondent 3 Vi har manga olika kanaler, men en stark kanal &r e-post och sms.
Det som diremot anvands mest pengar pa ar tv, reklam dr mest kostsamt.
Sms ar direkt marknadsforing i var lojalitetsklubb, det kostar lite mer men ar
mer effektivt. E-post hamnar ofta i skrapposten.
Kvantitativa metoder ar sms och e-post, de skickas till de lojala kunderna. Facebook ar ingen
kostnad, men nar ut till manga. Vi har dven Instagram
Produkt
G Finns samma sortiment och utbud i bdde den fysiska- vs e-butiken?
Om nej, varfor inte?
Respondent 3 Oftast, allt finns pa e-butiken. [ butik har vi fysiska begransningar pa yta.
G Hur skiljer sig efterfragan pa era produkter i e-butiken vs fysiska butiken?
Respondent 3 Samma oftast.
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Respondent 3

Pris

Respondenten 3

Respondent 3

Plats

Respondent 3

Respondent 3

Respondent 3

Slapps sortimentet for bade butik/ e-handel samtidigt?
Om nej, varfor inte?

Ja.

Ar priserna samma i bade fysisk butik/ e-handel?

Om nej, varfor inte?

Ja.

Sker prissdankningar samtidigt i fysisk- vs e-butik?
Om nej, varfor inte?

Nej. E-butiken har oftast nytt medan butiken har prissankningar pa varor.
Skor fran foregaende sasong séljer battre pa rea i butik. E-butik ska vara
frasch efter sdsong och mode.

Ar ni intresserade av kundinformation i CRM fér att kunna diskutera och analysera
jamforelsen av e-handel med fysisk handel?

Vi analyser all information, kors och tvars. Aven mellan butikerna och kunderna, anvinder det
mot det andra butikskonceptet och andra fyller pd med mer varor. Ett annat exempel ar att
mannen koper ej pa kampanjerna, riktar kampanjen mot kvinnan och ger en puff om
erbjudanden om herrskor istidllet. Om CRM inte hade funnits hade man inte vetat vad som inte
fungerar och fungerar.

Hur skiljer sig anviandet av CRM-systemet mellan den fysiska butiken och e-
butiken?

Ja det skiljer sig. CRM-systemet dr det bakom lojalitetsklubben som samlar

in data och analyserar kundernas beteenden. Medlemsklubben hamtar
information fran CRM-systemet for att skapa erbjudanden. Det som skiljer sig ar
att erbjudanden kan se olika beroende pa om de ar riktade sd att kunderna

ska komma in i den fysiska butiken eller e-butiken.

Hur analyserar ni CRM-systemets information?

Lojalitetsklubben far information fran CRM-systemet. Var tolkning;
Medlemsklubben som hdmtar information fran datorn? Erbjudanden skiljer
sig med tanke p& om de vill att kunden ska till e-butik eller f-butik? Ar det
lagersaldot som avgor detta. Stimmer det?

Varje medlemskop (kund meddelar sitt klubbnummer/personnummer)
som gors registreras pa varje kvitto. Varje kvitto fran kassan (bada e-
handel och fysisk butik) lases in i en klubbdatabas. Pa varje kvitto framgar i
vilken butik som skorna ar kopt i (fysisk butik eller e-handelsbutik).

Utvald data fran klubbdatabasen lases in i vart Bl-system for analys och
uppféljning.
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Respondent 3

G

Respondent 3

Porter kundens forhandling

Respondent 3

Porter befintliga konkurrenter

Respondent 3

Respondent 3

Bl-systemet har matetal (KPI) for olika saker; snittkop per klubbkund i
forhallande till snittkop per icke-klubbkund, kdpfrekvens, snittkvitto for
klubbkund och icke klubbkund, kop i forhallande till aktuell kampanj t.ex.
”100,- rabatt vid uppvisning av klubbkort och koép av damskor” (fungerar
kampanjen, kops flera damskor, dr erbjudande relevant fér klubbkunder).

Dir kunderna ser skillnaden &r att i den fysiska butiken sd 4r det i kassan som
lojalitetskunden far sina erbjudanden och dven bonus. I den fysiska butiken far
man locka med en affisch for att locka kunden att bli medlem.

I e-handeln far man direkt sina erbjudanden nir man loggar in som klubbmedlem. D3 kan
kunden direkt se speciella priser eller erbjudande beroende pa vilken kampanj som det ror sig
om. Nar kunden loggar in far systemet direkt signaler som uppmaéarksamhet att man ar
lojalitetskund med extra funktioner.

Det som &r unikt ar kundens klubbkortsnummer och det &r det samma i
bada koncepten. Det ar via klubbkortsnumret som erbjudanden dr
kopplade.

Vilken malgrupp koper mest i respektive butikskoncept?

Dam

Anvander ni er av framgangsfaktorer fran e-butiken i den fysiska butiken

och vise versa?

Ja, Framgéngsfaktorerna ser man oftast i e-handeln da det dr en snabbare

kanal och ger fler signaler. Om nagot gar bra i e-butiken dndvander man samma
produkt i butikerna. Om det &r stor forsaljning pa en produkt bestéaller de

oftast mer.

Finns det idag mojlighet att returnera en vara som ar kopt Online i valfri butik?

Om nej, varfor inte?

Ja, det gar att returnera i fysisk butik. Detta for att styrka var stallning pd marknaden och héja
kundservicen (stort butiksndt och méanga kunder). Vi tar hand om returen till lagret och
kunden slipper en returavgift

Vilken information om kunderna samlas in i databasen for CRM?

Information som samlas in ar vad kunderna godkant och fyller i sjalv. Informationen sparas ett
antal ar och sedan tas det bort fran register efter att man har fatt en foérfrdgan om kunden inte
vill aktivera sitt medlemskap. Det vill sdga adress, personnr, telefonnummer och e-post som
tidigare namnts.

Hur analyserar ni informationen om kunderna?

Hur mycket dem koper for, vad for sorts kop, vilken genre de handlar inom.

Hur analyseras data om kundernas kop?
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Respondent 3

Respondent 3

Respondent 3

Respondent 3

Avslutande fragor

Respondent 3

G&N

Det omrade som man handlar mest i, vilken typ av inriktning som kunderna
handlar pé och i vilken butik.

Hur anvands kundinformationen vidare?

Vidare till ndsta erbjudande, for att gora det relevant for kunden.

Har ni i framtiden tankt erbjuda kunder personanpassade erbjudanden efter den kundanalys
som gjorts?

Ja, de har vi redan.

Har ni nagra tankar om ytterligare forbattrings idéer?
Om ja, vad skulle det vara?

Mycket mer trender mot enskild person, anpassa efter kunder bade pa

webben och butik for att forbattra personsupplevelse. Checka in i butiken nar man
gdr in i en butik och efter var ndgonstans i butiken man befinner sig far man

olika erbjudande efter vad man kollar efter.

Har ni nagot annat att tillaga?

Nej.

Da tackar vi for intervjun
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