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Big data och CRM:s roll for konkurrenskraft i B2B-foretag.

Sammanfattning

Som ett resultat av den 6kade anvéndningen av internet har ett flertal utmaningar och
mojligheter avseende formagan att stirka respektive forsvaga organisationers konkurrenskraft
uppstatt. Bland annat har ett d6kat behov uppstatt for insamling och hantering av stora
datamingder (big data), samt for att utforma processer och strategier for
kundrelationshantering (CRM). Denna studie syftade dérfor till att undersoka hur och varfor
big data och verksamhetsprocesser for CRM kan paverka konkurrenskraften hos
B2B-foretag, genom att erbjuda ett teoretisk perspektiv och en analys av ett relevant fall inom
omradet. Detta studerades genom att tillimpa en kvalitativ strategi 1 form av fallstudiedesign
dér dels teori och empiri samlades in genom kvalitativa intervjuer med respondenter som
jobbar med CRM och data pa det utvalda B2B-foretaget. Studiens resultat visade att det valda
fallet som avser ett B2B-foretag inom teknologibranschen kan forstarka sin konkurrenskraft
som ett resultat av att inkludera CRM 1 dess verksamhetsprocesser genom att tillimpa
strategier, viardeskapande, multikanaler, IT och data samt utvédrdering i sina kundrelaterade
aktiviteter och processer. Resultatet visade dven att respondenterna uppfattade insamlingen
av data 1 de kundrelaterade processerna och aktiviteterna samt analyser av denna data som en
anvindbar tillgdng da det medfor formégan att starkt paverka interaktionen med kunderna pé
ett positivt sitt. En oforutsedd upptackt som gjordes var det faktum att respondenterna visade
en avhdllsamhet avseende pastdendet om huruvida de jobbar med big data, trots att flertalet
respondenter enligt studiens definition jobbar med big data i sina kundrelaterade processer
och aktiviteter. Denna upptéckt gav upphov till framtida forskning inom omradet for big data
och B2B-foretag.

Nyckelord: CRM (customer relationship management), CRMS (customer relationship

management system), B2B-foretag (business to business), IS (informationssystem), big data.



The roll of big data and CRM regarding competitive advantage

in B2B-organizations

Abstract

As a result of the increased use of the Internet, there are a number of challenges and
opportunities regarding the ability to strengthen or weaken the competitive advantage
between organizations. One of the challenges is an increased need to gather and manage large
amounts of data (big data) as well as the need to develop processes and strategies for
customer relationship management (CRM). This study aimed to investigate how and why big
data and business processes for CRM can affect the competitive advantage of B2B companies
by offering a theoretical perspective and an analysis of a relevant case in the field. This was
studied by applying a qualitative case study where theory and empirical data were gathered
through qualitative interviews with respondents who work with CRM and data at the selected
B2B company. The results of the study showed that the chosen case involving a B2B
company in the technology industry can strengthen its competitive advantage as a result of
including CRM in its business processes by applying strategies, value creation,
multichannels, IT and data and performance assessment in its customer-related activities and
processes. The results also showed that the gathering of data in customer-related processes
and activities as well as analyzes of this data is a useful asset as it entails the ability to
strongly impact the interaction with customers. An unforeseen discovery made was the fact
that the respondents showed a reluctance to describe the circumstance of whether they work
with big data, despite the fact that most respondents according to the study definition work
with big data in their customer-related processes and activities. This discovery can be the

basis for future research in the field of big data and B2B companies.

Keywords: CRM (customer relationship management), CRMS (customer relationship

management system), business to business, IS (information system), big data.



Begreppsbeskrivning

IS - informationssystem som bestdr av méinniskor och IT som tillsammans skapar, samlar,
bearbetar, lagrar och distribuerar data dver hela organisationer (Valacich & Schneider 2018,

ss. 44-45)

CRM - CRM anvindas som ett strategiskt forhdllningssétt till kundrelationshantering som
praglar hela organisationer och dess processer (Lawson-Body, Willoughby & Logossah 2010,
s. 2; Valacich & Schneider 2018, s. 352).

CRMS - ett informationssystem som anvands for att skapa och underhilla relationer med
kunder genom att facilitera informationsflodet nedstroms och didrmed stodja interaktionen

mellan foretag och dess kunder (Valacich & Schneider 2018, s. 54 & 525).

e-CRM - uppkomsten av internetbaserade teknologier har medverkat till att begreppet
e-CRM uppstatt. E-CRM expanderar traditionella tekniker inom CRM genom att inkorporera
teknologier frdn nya elektroniska kanaler med e-affdrsapplikationer i den Overgripande

CRM-strategin for organisationer (Kim, Lee & Pan 2002, s. 885).

B2B-foretag - B2B star for Business-to-business och syftar pa handelstransaktioner mellan
affarspartners som inte inkluderar en konsument, exempelvis leverantorer, tillverkare och

distributorer (Valacich & Schneider 2018, s. 522).

Big data - big data syftar pa en uppsittning tekniker och teknologier som kréver nya former
av integration for att identifiera stora dolda vérden fran stora dataméngder (Hashem et al.

2015, s. 100).

KPI - key performance indicator dven kallat nyckeltal, syftar pa att méta nuldget gentemot de
uppsatta mal som ett foretag har for att vara medveten om foretaget ar pé rétt vig (Visma

2020).
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1. Inledning

Den rédande digitaliseringen har medfort ett antal fordndringar, bland annat forklarar
Valacich och Schneider (2018, ss. 44-45) att det har uppstatt informationssystem (IS) som
bestar av méinniskor och IT som tillsammans skapar, samlar, bearbetar, lagrar och distribuerar
data Over hela organisationer. Alter (2008, s. 451) skriver att organisationer arbetar genom
arbetssystem. Ett arbetssystem dr ett system dir ménskliga deltagare eller maskiner utrittar
arbete 1 form av processer och aktiviteter, detta med hjdlp av bland annat teknik och
information. I syfte att producera produkter eller tjinster for speciella externa och interna
kunder. IS ar darfor ett arbetssystem dér dess processer och aktiviteter bland annat sénder,
lagrar, hidmtar raderar och visar information. IS &r ett system déir det produceras
informationsprodukter och/eller tjanster av ménskliga deltagare och maskiner for externa och

interna kunder (ibid.).

Verksamhetsprocesser for kundrelationshantering (CRM) har under senare ar blivit &nnu
viktigare d& den 0kade anvidndning av internet har resulterat i flertalet fordndringar sedan
dess uppkomst, okad konkurrens dr en av dessa fordndringar. I samband med den G6kade
konkurrensen har det blivit viktigare for organisationer att tillfredsstélla sina kunder for att
garantera aterkop (Valacich & Schneider 2018, s. 349). Det kostar mellan 50 till 100 ganger
sa mycket fOr organisationer att fi tillbaka en kund &n att behélla en kund. Detta leder till att
organisationer behdver ldgga stor vikt vid interaktionen med kunder samt att arbeta for
langsiktiga kundrelationer (Valacich & Schneider 2018, s. 351). IS-forskare antog ett tag att
teknik kunde anvindas for att stddja utbyten av affarsinformation samt varor och tjanster, for
att bevara kopare i syfte att skapa kundlojalitet som 1 sin tur leder till konkurrensfordelar.
Foretag har nu insett att kundlojalitet ar krav for att 6ka konkurrenskraften, vilket frimjas
genom relationshantering (Lawson-Body, Willoughby & Logossah 2010, s. 2). Begreppet
lojalitet syftar pa att bygga samt uppratthalla relationen med kunden, som leder till att kunden
gor aterkdp av en produkt eller tjédnst under en viss tidsperiod. Kundlojalitet beddms som en
interaktion av attityd och beteende, kunder kan visa kundlojalitet pa olika sitt genom att
bland annat oka frekvensen av antalet aterkop (Lawson-Body, Willoughby & Logossah 2010,
s. 4).
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Jin, Wah, Cheng, och Wang (2015, ss. 59-60) skriver att ur informationsindustrins perspektiv
ar big data en stark drivkraft for nésta generationen (vilket bestar av den tredje plattformen)
av IT-industrin vilket innefattar big data, cloud computing, mobilt internet och sociala
affarer. Jin et al. (2015, s. 60) forklarar att IDC forutspadde att fran 2013 till 2020 skulle 90%
av tillvixten i IT-industrin drivas av den tredje plattformen. Virlden har gatt in i
informationsdldern. Den avsevdrda anvindningen av internet, Internet of Things, Cloud
Computing och andra framvéxande IT-tekniker har gjort att olika datakéllor dkat i en kraftig
takt, vilket bidrar till komplexiteten hos strukturer och datatyper. Anvindningen och
djupanalysen av big data kommer att inneha en visentlig roll for att gagna en hallbar
ekonomisk tillviaxt i lander och 6ka organisationers konkurrenskraft (Jin et al. 2015 ss.
59-60). Aven Phillips-Wren och Hoskisson (2015. ss. 89- 90) skriver att fallstudier av stora
foretag  konstaterar att anvindningen av data kan tillhandahdlla avgorande

konkurrensfordelar.

Customer relationship management system (CRMS) ar en form av informationssystem som
stodjer interaktion mellan organisationer och dess kunder (Valacich & Schneider 2018, s. 54).
Customer Relationship Management (CRM) ett véletablerat fenomen som anvénds bade 1
form av system och/eller strategi inom de flesta moderna organisationerna. Valacich och
Schneider (2018, s. 352) samt Lawson-Body, Willoughby och Logossah (2010, s. 2) forklarar
att CRM kan och bor anvindas som ett strategiskt forhdllningssatt till kundrelationer som
praglar hela organisationen och dess processer. Enligt Lawson-Body, Willoughby och
Logossah (ibid.) kan CRM ses som en separat affarsprocess som avser att bygga
kundrelationer och paverka kundernas fortroende for organisationen genom att erbjuda
personligt bemotande. Det dr denna definition som studien kommer att utgd ifran, det vill

sdga verksamhetsprocesser for CRM som ett informationssystem.

Khodakarami och Chan (2014, s. 30) presenterar att det finns tre kategorier av CRM:
analytisk, operationell och kollaborativ. Analytisk CRM tillhandahéller en battre forstdelse
for enskilda kunders behov och beteenden da det underléttar forutsdgbar modellering av
kundbeteende och kdper monsterigenkdnning. Denna typ av CRM inkluderar olika analytiska
verktyg. Operationell CRM syftar till att automatisera CRM-processer for att forbéttra dess
produktivitet och effektivitet, inom denna typ av CRM ingar bland annat system for
kundtjénst och support. Kollaborativa CRM hanterar och integrerar kanaler och kontaktytor

for kunder, exempel pé detta dr bland annat hemsidor och mail (ibid.).
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1.1 Syfte

Studiens syfte ér att 6ka kunskapen om hur och varfor big data och verksamhetsprocesser for
CRM kan paverka konkurrenskraften hos B2B-foretag som dr verksamma inom
teknologibranschen. Genom att erbjuda ett teoretisk perspektiv och en analys av ett
B2B-foretag kommer denna studie att generera kunskap som dr virdefull for B2B-aktorer
inom teknologibranschen. Studien forvdntas darigenom att tillféra kunskap till forskningen

inom omrddet for sdvdal CRM som for big data.

1.2 Fragestallning

Hur och varfor kan big data och CRM i verksamhetsprocesser paverka konkurrenskraften i

B2B-foretag?

1.3 Avgransningar

Som ett resultat av den begrdnsade tillgangen till meningsfulla fall och respondenter kommer
denna studie avgrénsas till de utvalda respondenterna i endast ett B2B-foretag. Eftersom att
det utvalda analysobjektet dr ett B2B-foretag kommer studien dirfor endast att ha ett fokus pa
B2B-foretag. I denna studie kommer inneborden av big data att avgrinsas till Hashem,
Yaqoob, Anuarm, Mokhtar, Gani, och Khan (2015, s. 100) definition av big data som syftar
pa big data som en uppsittning tekniker och teknologier som kridver nya former av
integration for att identifiera stora dolda virden frén stora dataméngder. Studien kommer inte
undersdka CRM som ett verktyg utan CRMS som ett informationssystem vilket enligt
Valacich och Schneider (2018, ss. 44-45) innefattar médnniskor och IT som tillsammans
skapar, samlar, bearbetar, lagrar och distribuerar data 6ver hela organisationer. Piccoli och
Ives (2005, s. 749) beskriver att konkurrenskraft har sitt ursprung i virdeskapande och
distribution, ett foretag sdgs darfor ha konkurrenskraft nér det deltar i ett utbyte dir vérdet ar
storre 4n om fOretaget inte deltar i utbytet. Denna studie kommer dérfor 1 enlighet med
Piccoli och Ives (ibid.) att avgrinsa begreppet konkurrenskraft till nér ett foretag skapar vérde

genom att delta i virdeskapande utbyten.
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2. Bakgrund

Det har blivit mer komplext for moderna organisationer att locka nya och behélla befintliga
kunder som ett resultat av att dagens konsumenter har fatt mer makt genom internet och
sociala medier (Valacich & Schneider 2018, s. 349-351). Genom social media far dagens
konsumenter tillgdng till mer information fran olika typer av kéllor, samtidigt som rykten och
missndjdhet sprids fortare och bredare mellan dessa. Internet har i sin tur medfort en 6kad
konkurrens pé de flesta marknader da konsumenter inte ldngre begrénsas av att handla lokalt.
Dessutom har bade konsumenter och konkurrenter idag storre tillgang till information om
produkter vilket 6kar konkurrensen mellan aktérerna pa marknaden. Det har darfor har blivit
viktigare dn nédgonsin for organisationer att generera aterkdp och behdlla sina kunder
(Valacich & Schneider 2018, s. 349). Genom att implementera CRMS 1 alla avdelningarna
inom en organisation for att hantera kundrelationer kan dessa utmaningar istéllet omvandlas
till mojligheter. Detta d& CRMS kan skapa och underhdlla 14ngsiktiga relationer med sina
konsumenter genom att infora palitliga system, processer och procedurer genom hela

organisationen (Valacich & Schneider 2018, s. 352).

I f6ljande resonemang kommer tidigare relaterad forskning inom omradet for CRM och big

data att lyftas samt en problematisering av begreppet CRM.

2.1 Problematisering av begreppet CRM

Bharadwaj, El Sawy, Pavlou och Venkatraman (2013, s. 472) betonar vikten av att tilldmpa
digitala affarsstrategier, vilket innebér att affarsstrategierna i en organisation formuleras och
genomfors med hjilp av digitala resurser for att skapa ett nytt differentierat vérde.

Definitionen av digitala affarsstrategier belyser (Bharadwaj et al. 2013, s. 472):

1. Att ga bortom det traditionella tankesittet pa I'T-strategi som en funktion 1 foretag och
istdllet anamma genomgripande digitala resurser inom flera olika funktionella

omraden.

2. Att gé bortom teknik och system vilket kan ha himmat den traditionella synen pa
IT-strategin, for att istéllet erkdnna digitala resurser och dirmed vara i linje med den

resursbaserade synen pa strategi.

4 (av 75)



3. Att uttryckligen koppla digital affarsstrategi till att skapa ett differentierat affarsvirde
och dirigenom hoja effekterna av IT-strategi, utover de effektivitets- och

produktivitetsmétt som driver konkurrensfordelar och strategisk differentiering.

Bharadwaj et al. (2013, ss. 476-477) forklarar bland annat att tillimpningen av digitala
affarsstrategier kan Oka konkurrensfordelarna genom att accelerera produktlanseringar,
beslutsfattande, hantering av leverantorskedjan samt nétverksbildning och anpassning.
Framforallt beskriver Bharadwaj et al. (2013, s. 477) att 1 branscher som préglas av snabba
skiften 1 teknologi handlar konkurrensfordelen inte bara om att vara en first mover, som
annonserar nya produkter. Utan att garantera dtkomsten till nya produkter pé global basis och
pa sa sitt fa fordelen som fast-mover. Hastigheten 1 hanteringen av leverantdrskedjan pa en
global basis har blivit en vésentlig drivkraft for konkurrensfordelar. Det innebér att inte
endast hantera dagens produktportfolj utan dven fornya morgondagens produktportfolj, vilket

behdver en dynamisk anpassning av partners och leverantorer (Bharadwaj et al. 2013, s. 477).

En vanlig uppfattning ar att CRM endast &r ett [T-verktyg som anvénds for att underhélla och
forbattra kundrelationer. Sjdlva CRM-teknologin har enligt Valacich och Schneider (2018, s.
352) en vital roll inom CRM d& det mojliggdr flodet av kundinformation som ror sig mellan
organisationens processer och funktioner, men CRM som strategi innefattar mycket mer én
bara teknologi. Valacich och Schneider (2018, s. 352) samt Lawson-Body, Willoughby och
Logossah (2010, s. 2) forklarar att CRM kan och bor anvindas som ett strategiskt
forhéallningssatt till kundrelationer som praglar hela organisationen och dess processer. Enligt
Lawson-Body, Willoughby och Logossah (ibid.) kan CRM ses som en separat affdrsprocess
som avser att bygga kundrelationer och paverka kundernas fortroende for organisationen
genom att erbjuda personligt bemotande. CRM kan alltsd definieras pa tvd olika nivéer, dels
som en CRM-verktyg vilket enligt Valacich och Schneider (2018, s. 44) innebér en
kombination av hdardvara, programvara och telekommunikation och dels som ett
informationssystem vilket Valacich och Schneider (2018, s. 45) definierar som en
kombination av ménniskor och IT som tillsamman skapar, samlar, bearbetar, lagrar och

distribuerar data 6ver hela organisationen.

2.2 Tidigare forskning inom CRM

Som ett resultat av internet och dess nya kundcentrerade forhallningssétt har behovet och

utvecklingen av informationssystem fordndrat synsétt pd att fanga och leverera information.
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Liang och Tanniru (2006, s. 10) forklarar att kunder har idag hogre forvintningar pa
information innan, under och efter ett kop av en produkt eller tjanst. For att tillfredsstilla
detta nya informationsbehov tvingas organisationer till att inkorporera smidighet i dess
processer och infrastruktur. Dessa nya forutséttningar och behov har resulterat i det som
Liang och Tanniru (2006, s. 11) beskriver den tredje generationen av informationssystem som
kundcentrerade informationssystem. Dessa typer av informationssystem drivs av kundvérde
och konkurrenskraft samtidigt som fokus for systemutvecklingen ligger pa att konfigurera
den kunddrivna virdekedjan utifrdn nya forutsittningar. I denna forskning introducerar Liang
och Tanniru (2006) begreppet kundcentrerade informationssystem samt ett kundcentrerat
ramverk for framtida forskning och utveckling inom informationssystem. Denna studie visar

varfor CRM-program kan lyckas och vilka funktioner som krévs for att stodja framgéing.

Ytterligare en viktig forskningsansats inom kundcentrerade informationssystem presenteras
av Coltman (2007) som undersoker varfor CRM-verktyg lyckas och vilka funktioner som
kravs for att stodja dess framgang. Coltman (2007, s. 301) forklarar att det ar viktigt att
undersoka i vilken utstrickning organisationer boOr investera i att bygga upp sina
CRM-formagor (CRM capability). 1 denna artikel undersoker forfattaren darfor 1 vilken
utstrickning foretag bor investera i att bygga en CRM-férmaga genom att identifiera vilka
funktioner som kravs for att stddja CRM-framgang. Coltman (2007, ss. 315-316) skriver att
fordelarna med CRM hidmmas om CRM-verktyget misstolkas eller tillimpas och hanteras
felaktigt. CRM-verktyg som visar en outtalad kundefterfrigan &r gynnsamt positionerade for
att forse verkligt affarsvérde, det medfor en positiv framtid for CRM-verktyg. Detta leder till
att foretag kan samla in méngder av kunddata som kan analyseras, tolkas och anvéndas pa ett
konstruktivt sétt. Forfattaren fortsatter att forklara att det avgorande testet géllande
investeringar inom CRM handlar om dess formaga att skapa konkurrensfordelar. Resultatet
fran studien visade att en Overlagsen CRM-formaga kan pa ett positivt sitt pdverka kapacitet
och hur foretag positionerar sig pd marknaden. Genom att integrera foljande tre tankesitt;
formaga, marknadsorientering och genomforbarhet illustrerar Coltman (2007, s. 316) hur

kapaciteten av kundrelationshantering dr visentlig for framgingen av CRM-verktyg.

Aven Kim, Lee och Pan (2002) har lyft ett relevant perspektiv pd hur CRM kan generera
framgangsfaktorer. For att tillgodose de vdxande forvintningarna pa organisationers
kundservice forklarar Kim, Lee och Pan (2002, s. 885) att allt fler organisationer dvervéger

att implementera CRM eller e-CRM. Uppkomsten av internetbaserade teknologier har
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bidragit till att begreppet e-CRM kommit till, e-CRM utdkar traditionella tekniker inom CRM
genom att inkorporera teknologier fran nya elektroniska kanaler med e-affarsapplikationer i
den Overgripande CRM-strategin for organisationer. Bdde CRM och e-CRM har unika
egenskaper som stddjer kundrelaterade processer pa bade operativ och strategisk niva, dessa
egenskaper kan medfora olika kritiska framgangsfaktorer. Kim, Lee och Pan (2002, s. 885)
identifierar i sin studie faktorerna och de inbdrdes forhallandena som é&r associerade med
framgangen for CRM och e-CRM, i samband med detta har de dven utformat ett konceptuellt
ramverk av kritiska framgangsfaktorer for CRM och e-CRM-system. I denna forskning
bidrog Kim, Lee och Pan (2002, s. 888) med en oOkad forstdelse for de associerade
relationerna mellan implementeringsfaktorer och framgingen for CRM / e-CRM-system.
Samverkan mellan de associerade faktorerna visade olika tidsméssiga foretrade bland dem. I
studien identifierade och diskuterade forfattarna ocksa skillnaderna i de associerade
faktorerna mellan CRM och e-CRM, som kommer ifran olika egenskaper och omfattning av
fysiska och digitala affdrer. Utifran resultatet drar forfattarna slutsatsen att forskning inom
CRM fortfarande ir i ett tidigt skede och att det finns fa testbara teorier eller teoretiska ramar,
men att denna forskning anvédndas som en grund och leda till ytterligare meningsfulla

hypoteser for framtida forskning.

2.3 Kundlojalitet via e-CRM

Lee-Kelley, Gilbert och Mannicom (2003, s. 239) skriver att internetbaserade foretag behdver
vara fortsatt konkurrenskraftiga. Genom att skapa langsiktiga relationer mellan kunder och
sdljare okar konkurrensfordelarna. Denna studie tillhandahaller beldgg for hur e-CRM kan
oka kundlojalitet. Lee-Kelley, Gilbert och Mannicom (2003, s. 246) skriver att resultatet av
studien visar pa att lojalitet kan forbattras nir det anvidnds i samband med internet. Det krdver
dock en utveckling av relationsmarknadsforing vilket leder till béttre kundlojalitet for
renodlade online dterforsdljare och fysiska aterforséljare. Slutsatsen &r att e-CRM forbéttrar
lojaliteten hos kunder som handlar via internet. Priset dr inte nddvéndigtvis den styrande
faktorn for inkop utan &dven faktorer sdsom sdkerhet, attribut, servicekvalitet och
bekvémlighet vilka integreras 1 e-CRM strategin hos organisationen. Genom att noggrant
strukturera en e-CRM strategi med dessa faktorer bor en internetbaserad organisation fa en
bédttre overblick over dess kunder vilket underldttar processen i att skapa en relation och

forbéttra kundernas livslangd hos édterforséljaren.
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Taylor och Hunter (2002) vidareutvecklar och undersoker hur foretag bland annat nar lojalitet
genom att utgd ifrdn en teoretisk modell (se figur 1). Taylor och Hunter (2002, s.452)
forklarar att studien undersoker influenser av kvalitet, kundnojdhet och lojalitet i bildandet av
framtida kopintentioner och word-of-mouth beteenden inom e-CRM industrin. Taylor och
Hunter (2002, ss. 454-456) skriver att 16sningar for e-CRM har som syfte att utveckla
gynnsammare kundrelationer och utdka kundens livsvdarde. Forfattarna undersdker en
teoretisk modell vars syfte ér att appliceras pa tva aspekter, sjdlva mjukvaran och kundernas
uppfattning om e-CRM produkter. Faktorerna i modellen och dess forhdllanden som
undersoks dr konsumentens subjektiva bekriftelse (subjective disconfirmation) i from av en
jdmforande process baserat pd prestanda som syftar pd forvintningar, forutségelser och
konkurrenskraftiga erbjudanden. Ytterligare faktorer som undersoks i modellen &r kvalitet,
tillfredsstéllelse, lojalitet, beteendeméissiga (behavioral) avsikter samt muntliga
(word-of-mouth) beteenden. Dérefter skapades sex stycken hypoteser som undersoktes for att

ta reda om hur den huruvida den teoretiska modellen stimmer (ibid.):

e HI1: Subjektiv bekriftelse dr positivt relaterat till uppfattningar om kvalitet.

e H2: Subjektiv bekriftelse ar positivt relaterad till bedomningar av tillfredsstéllelse.

e H3: Uppfattningar om kvalitet dr positivt relaterade till kundernas bedémning av
tillfredsstéllelse.

e H4: Kundlojalitet dr dverldgsen kundtillfredsstéllelse i en e-CRM B2B-miljo.

e HS5: Kundlojalitet dr positivt relaterad till beteendemaéssiga avsikter.

e Ho6: Kundlojalitet dr positivt relaterad till muntliga beteenden.

Subjektiv
bekriftelse

Tillfreds-
stillelse

Muntliga
beteenden

Figur I - Visualisering av teoretisk modell for lojalitet via e-CRM (anpassning och
oversdttning av modell fran Taylor & Hunter 2002, s. 455).
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Taylor och Hunter (2002, ss. 465-467) skriver att resultatet pa studien visade att alla sex
forskningshypoteserna stods och skriver att syftet med studien var att skapa en grundlaggande

marknadsforingsmodell for e-CRM industrin.

2.4 Big data

Enligt Hashem et al. (2015, ss. 99-100) syftar begreppet big data pa 6kningen i dataméngden
som dr svar att lagra, analysera och bearbeta med klassisk databasteknik. Bendmningen big
data ér relativt nytt inom IT och foretag. Big data definieras enligt Hashem et al. (ibid) med
de 4V vilka belyser vikten och nédvandigheten av big data. Forfattarna beskriver dessa 4V
pa foljande sétt:

e Jolume: syftar pa médngden av all typ av data producerat frdn varierande kéllor.
Fordelen med insamling av stora mangder data dr att genom en dataanalys skapar det
ett monster och dold information.

e Jariety: syftar pd olika typer av insamlad data genom sociala nidtverk eller
smartphones, vilket innefattar bland annat video, ljud, bild och text i strukturerat eller
ostrukturerat format.

e Jelocity: syftar pa datagverforingshastighet.

® Value: dr den mest vdsentliga processen av big data di den hanvisar till processen att

utforska latenta virden frdn stora dataméngder.

Jin et al. (2015 s. 59) ndmner ocksa de ovanstdende 4V, men lyfter dven ett femte “V” vilket
ar Veracity som syftar pd kvaliteten eller palitligheten hos insamlad data. Jin et al. (2015 s.
59) skriver att McKinsey, det kdnda lednings- och konsultbolaget, pastér att mangden av data
i virlden eskalerat och att big data kommer utgdra en visentlig grund for konkurrens. Den
eskalerande volymen och detaljerna i information som samlas in av organisationer, okningen
av multimedia, Internet of Things och innehéll 1 sociala medier kommer enligt Manyika et al.
(2011) driva pa den exponentiella tillvixten av data under 6verskadlig framtid. Jin et al.
(2015, ss. 62-63) forklarar att nya funktioner inom hantering av big data tillhandahéller
enorma mojligheter men dven stora utmaningar for att undersoka berdkningsbarheten for big
data och progressionen av nya berdkningsparadigmer. Det finns flertalet utmaningar idag i att

dra nytta av formégan hos big data, vilket innefattar allt fran processystem, analysmedel till
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design. Dessa utmaningar &dr orsakade av bland annat big datas egenskaper, analysmodeller,

metoder och hinder 1 databehandlingssystem (ibid.).

Phillips-Wren och Hoskisson (2015. s.89) skriver att big data kan beskrivas som data vilket
overskrider eller befinner sig pd utsidan av organisationens kapacitet att kunna lagra eller
analysera 1 syfte att fatta snabba och korrekta beslut. Forfattarna fortsdtter skriva att
insamlingen av big data 1 stora foretag intraffar automatiskt och utnyttjar analyser for att fatta
beslut i1 sina processer, smd och medelstora foretag upplever dock svarigheter med just det.
Data kan utvisa omvandlade forhallanden eller volatility vilket en beslutsfattare kan behandla
i realtid. Fallstudier av stora fOretag har pdvisat att nyttjandet av data effektivt kan
tillhandahdlla vésentliga konkurrensfordelar. Intresset for anvdndning av big data 1 syfte for
beslutsfattande 1 sm& och medelstora foretag har uppstatt pa senare tid genom bland annat
datainsamlingsteknik, atkomst och utveckling av molnarkitekturer samt tillgdngliga
analysverktyg for en bredare bas av anvdndare. Sma och medelstora foretag har problematik

med att utveckla en big data-strategi (Phillips-Wren & Hoskisson 2015. 5.90).

Sun, Hall och Cegielski (2020, s. 109) skriver att i dagens affiarsmiljo applicerar foretag
modern informationsteknik i syfte att erhalla konkurrensfordelar genom att konstruera nya
affarsmojligheter, optimera affarsprocesser och personalisera kundupplevelser. Data uppstar
frén olika killor sdsom sociala medier och klickstrommar frdn B2B-processer. Big data
omvandlar foretagens affarsmodeller och tillhandahaller nya végar fran insikter till virde och
ar en framgangsfaktor for B2B-foretag (ibid.). Sun, Hall och Cegielski (2020, s. 110) skriver
att vikten av big data har varit kind under flera ar men trots det ar flera foretag fortfarande i
en tidig fas av tillimpningen. Flera foretag utforskar fortfarande rollen och prestandan av big
data, endast fatalet (8%) av foretag har utnyttjat informationssystem for big data. Chefer i
foretag har ett strategiskt problem med att bruka big data. Fréan ett affarsperspektiv bedoms
big data vara en 16sning vilket kan nyttjas for att effektivisera ett foretags verksamhet,
vigleda atgirder och generera virde for affarsandamal samt tillhandahélla nya insikter. Just
affarsperspektivet ar visentligt ndr det kommer till data som hérleds fran social media nér det
géller beslutsfattande. Social media dr en vésentlig del av datamédngder atkomliga for
organisationer av den orsaken att organisationers existens pd social media har utvidgats fran

fa webbplatser till att numera avse flera webbplatser (ibid.).
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3. Metod och genomforande

[ detta avsnitt kommer metoden redovisas vilket ligger till grund for genomforandet av
undersokningen. Avsnittet introduceras med en beskrivning av fallet for att fortydliga fallet,
organisationen och dess koppling till IS inom CRM. Metoden kommer att generera en insikt i
hur undersokningen kommer att genomforas, valet av respondenter, deras relevans och
konstruktion av intervjuguide. Avsnittet avslutas med en kritik mot den valda metoden for att

lyfta dess dkthet och trovirdighet.

3.1 Beskrivning av fallet

Da denna studie syftar till att undersoka hur och varfor big data och verksamhetsprocesser for
CRM kan péverka konkurrenskraften hos B2B-foretag, har ett B2B-foretag som arbetar med
CRM och data inom teknologibranschen valts ut som fallet som kommer att undersokas i

denna studie.

En utvald informant som jobbar pd denna organisation intervjuades i ett tidigt stadie av
studien i syfte att forklara hur organisationen ser ut. Respondenten forklarade under
intervjuerna att organisationen &r ett B2B-foretag som dr verksamt inom teknologibranschen
dir de siljer tjanster i form av Print-, POS (Point Of Sales)-, VS (Visual Solutions)- och
IT-16sningar. Organisationen har varit verksam pa den svenska marknaden sedan 70-talet och
har ett antal kontor utspridda dver hela landet. Inom organisationen i norden finns det ungefar

300 anstéllda varav cirka 200 finns 1 Sverige.

Vidare forklarade informanten att organisationen sedan ldnge har haft ett CRM-verktyg i sin
verksamhet men att det dr forst nu som organisationen har valt att satsa pd att implementera
en dedikerad CRMS o&ver hela den nordiska organisationen. Informanten menar darfor att det
1 dagsldget finns ett flertal respondenter som jobbar med denna CRM-utveckling och som

darmed kan tdnkas bidra med virdefulla insikter till studien.

3.2 Forskningsstrategi och design

I denna studie har en kvalitativ forskningsstrategi tillimpats vilket enligt Bryman och Bell
(2017, s. 58) ér en strategi som fokuserar pa ord och inte kvantifiering vid insamling och

analys av data. Denna strategi tillimpar framforallt ett induktivt synsétt pa relationen mellan
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teori samt forskning med tyngd pa generering av nya teorier. Den betonar dven hur individer
uppfattar sin sociala verklighet genom att ta avstdnd fran naturvetenskapliga modellens
normer samt tillvigagangssatt. Till sist vérderar strategin dven bilden av den sociala
verkligheten som en fordnderlig egenskap som ett resultat av individens skapande (Bryman &
Bell 2017, s. 58). En kvalitativ forskningsstrategi har tillimpats i denna studie genom
kvalitativa intervjuer fOr att identifiera respondenternas asikter och uppfattningen av
situationen samt IS-teorier for att ddrmed skapa en djupare forstdelse for CRM-strategi.
Kvantitativa och kvalitativa undersdkningar skiljer sig &t beroende pa vilken teori som har
betydelse, vilken kunskapssyn som ryms samt vilka ontologiska utgdngspunkter som ingar i
en forskning. Trots detta kan det dock finnas generella drag fran bada inriktningarna som
Overlappar den andra sidan, i1 6vergripande forskningsprojekt kan de bdda inriktningarna dven

kombineras (Bryman & Bell 2017, s. 59).

Valet av forskningsdesign beskriver hur studien kommer att forhélla sig till insamling och
analys av data under forskningsprocessen (Bryman & Bell 2017, s. 68). Den forskningsdesign
som valdes 1 denna studie var fallstudie vilket innebir att endast ett fall undersoks i syfte att
oka kunskapen om en komplex miljo eller situation inom exempelvis en organisation. Den
valda forskningsdesignen var mest optimal for denna studie d& det rddde brist pé
meningsfulla fall och respondenter, darfor ansigs fallstudie vara mest lampligt da det tillater
forskarna att gora ett djupdyk inom ett specifikt fall och genererar ett kunskapsbidrag for det
fallet. Fallet som valdes att studeras i1 denna studie ar big data och CRM i
verksamhetsprocesser hos ett B2B-foretag. Det som skiljer en fallstudie frén andra
tillvdgagangssatt dr att forskaren oftast ar intresserad av att belysa unika drag hos ett specifikt
fall (Bryman & Bell 2017, ss. 86-87). Aven detta gor valet av design limpligt for denna
studie d& studiens strategi dr kvalitativ och d&@ CRMS endast studerades inom en specifik

B2B-organisation.

3.3 Datainsamlingsmetod

Bryman och Bell (2017, s. 451) skriver att inom kvalitativ forskning dr den mest anvénda
metoden intervju. Intervjuer rymmer en flexibilitet vilket gor metoden tilltalande. Kvalitativa
intervjuer innefattar frimst tva olika typer av intervjuformer, ostrukturerade och
semistrukturerade intervjuer (ibid.). I denna studie har semistrukturerade intervjuer tillimpats

vid intervjuerna med de utvalda respondenterna. Enligt Bryman och Bell (2017, s. 453) bor
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forskaren konstruera en intervjuguide utifran det specifika tema som kommer att behandlas
under intervjuerna, dven detta kommer att goras i denna studie. Denna guide ar dock inte sa
strikt att den behdver f6ljas till punkt och pricka da det kan uppsta nya fragor under intervjun,
frigorna kan darfor stdllas utan inbordes ordning och intervjupersonen har frihet vid
formulering av svar. I semistrukturerade intervjuer fungerar en intervjuguide som en
strukturerad lista och tidcker fragestéllningar som ska besvaras. Det visentliga vid
utformandet av en intervjuguide &r att frdgorna inte ska vara for styrande, utan istéllet ar
Oppna for att respondenten ska kunna formedla hur den upplever sin sociala verklighet
(Bryman & Bell 2017, s. 459; Yin 2013, s. 138). De semistrukturerade intervjuerna i denna
studie har spelats in och i efterhand transkriberats d& Bryman och Bell (2017, s. 453)
forklarar att det kan sédkerstilla att allt som sdgs under intervjun kan komma till anvéndning
under framstdllning av resultatet och analysen. Utdver semistrukturerade intervjuer med
respondenter har dven tvd ostrukturerade intervjuer dgt rum med uppsatsens informant.
Denna intervjuform innebér enligt Bryman och Bell (2017, s. 453) att forskaren utgér ifran ett
tema och endast stiller ett fatal foljdfragor som tillater respondenten att resonera helt fritt.
Dessa intervjuer, eller samtal, har varken utgatt ifrdn en intervjuguide eller spelats in, endast
sammanfattats 1 efterhand. Intervjuguiderna i denna studie konstruerades efter de olika
huvudteman vilka var: fordjupade kundrelationer, strategier, virdeskapande, kanaler,
utviardering, IT och Data. Dessa teman rérde @mnen som var vésentliga fran teorier som
undersoktes for att besvara fragestéllningen. I denna studie var det samma overgripande tema
1 alla intervjuer men fragorna i intervjuguiderna anpassades beroende pa respondenten som

intervjuades och vilken roll respondenten har (se bilaga 1-5).

3.4 Urval och deltagare

Urvalet av deltagare skedde enligt ett sndbolls- eller kedjeurval. Detta dr en metod som enligt
Bryman och Bell (2017, ss. 411-412) innebér att forskaren forst kommer i kontakt med en
grupp respondenter som i sin tur kontaktar andra potentiella respondenter, och pé sa sitt far
forskaren hjilp med att finna respondenter. Dock méste dessa respondenter ha erfarenhet av
det amne som forskningen behandlar (ibid.). I denna studie har en informant hjélpt till med
att identifiera och skapa kontakt med respondenter till studien. Forfattarna har en personlig
kontakt med informanten, som 1 sin tur bidrog med att rekommendera relevanta respondenter
som bestod utav anstdllda med olika befattningar inom foretaget som undersoktes i denna

studie.
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Tabell 1 En sammanstillning av studiens respondenter bestiende av deras
befattningar, nivi och relevans inom CRMS.

Respondent Befattning Niva Relevans inom CRMS

Informant Nordic IT Strategisk Informanten rekommenderade respondenter
Manager som ansdgs relevanta for studien,

Respondent 1 | Sales Region Taktisk Respondenten ansvarar 6ver fGrsiliningen pa
Manager nationell niva och arbetar med ett

CRM-verktyg for att planera séljarnas
aktiviteter och kundinteraktioner.

Respondent 2 | Nordic Training | Taktisk Denna respondent har erfarenhet av att arbeta
Manager och utveckla CRM-system. Idag ér personen
ansvarig for utbildning av siiljare samt
systemansvarig for foretagets CRM-verktyg.

Respondent 3 | Nordic Webshop | Taktisk Respondenten ansvarar for foretagets webshop
Manager och inre siiljteam. Personen arbetar med CRM,
kundresan pa webshopen samt data och
analyser nar det kommer till
e-handelsplattformen.

Respondent 4 | Nordic Taktisk Respondenten arbetar frimst med
Marketing Team kommunikation bade internt inom
Leader organisationen samt externt for

kundrelationshantering. Personen har dven
tillgang till informationen inom CRM-verktyg
som dr relevant for att nd ut till kunderna.

Respondent 5 | Key Account Taktisk Respondenten har tidigare inom foretaget varit
Team Manager nordiskt ansvarig for CRM-verktyget och
Direct Sales storkundsansvarig for en siljavdelning. Idag

ansvarar personen med Webbordern vilket &r
ett insticksprogram for CRM-verktyget.

3.5 Analysmetod

Yin (2013, s. 179) skriver att analys av kvalitativ data genomgar fem olika faser. Yin (2013,
ss. 184-186) forklarar att den fOrsta fasen i den analytiska cykeln &r sammanstdllning vilket
handlar om att sammanstélla féaltanteckningar och andra anteckningar pé ett ordnat vis. Syftet
med detta dr att organisera kvalitativ data pa ett systematisk sétt innan analysen bdrjar.
Empirin som &r anordnad kommer att skilja sig fran tidigare anteckningar da den kommer
grupperas. Empiri borde darfor delas upp 1 ett slags dokument som kan innefatta
begreppskategori, dir varje kategori innefattar information fran faltanteckningarna (ibid.). I

denna studie gjordes detta genom att lyssna pa det inspelade materialet och transkribera
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intervjuerna i ett samlat dokument. Detta for att ordna och strukturera empirin for att forenkla

nésta fas.

Yin (2013, ss. 188-189) gir in pd den andra fasen vilket handlar om demontering
(disassembling) av data som sker efter att empirin har organiserats. Det gar att demontera
data pa flera sitt och det gir dven att utveckla en egen demonteringsprocess dé det inte finns
nagra specifika rutiner. Att koda &r inget som maste goras utan kan goras i vissa delar av
studien pa specifika teman/omrdden for att anvdnda en blandning av tillvigagangssitt (ibid.).
I denna studie genomfordes detta genom att kategorisera fragor och svar i omraden for att pa

sa sitt identifiera monster i den insamlade empirin.

Borjan pa den tredje fasen remontering (reassembling) av data handlar om att
uppmédrksamma monster som bland annat viktiga nya insikter om studiens ursprungliga idé. I
denna fas dr det viktigt att oavsett om det sker kodning eller inte stilla frdgor for att sortera
idéer efter monster och analysera dessa mdnster (Yin 2013, ss. 192-193). Detta gjordes
genom att efter transkribering av intervjuerna dgt rum ldsa igenom och lyfta ut intressanta
delar 1 intervjuerna, och se monster inom vissa omraden dédr en del var sammanhéngande

igenom alla intervjuer medan vissa skiljde sig.

Den fjarde fasen innefattar tolkning och Yin (2013, ss. 204-205) forklarar att den handlar om
att utveckla en genomgripande tolkning vilket syftar pa specifik data inom huvudteman, vilka
agerar som grund for hela studien. Det finns ingen tydlig forklaring pé vad som anses vara en

bra tolkning, men attributen som aspireras ér (ibid.):

e Fullstindighet handlar om fragan ifall det finns en borjan, mitt och slut pd tolkningen
(Yin 2013, ss. 204-205). Denna studie har en fullstdndighet eftersom att tolkningen av

studiens data har en tydlig borjan, mitt och slut.

e Skilighet handlar om fragan géllande om nagon annan skulle tyda tolkningen pa
samma vis som en sjilv (Yin 2013, ss. 204-205). Tolkningen i denna studie

overensstimmer inte med forfattarens definition av skélighet da detta inte har testats.

e Empirisk korrekthet syftar pa om tolkningen speglar data pé ett réttvist vis (Yin 2013,
ss. 204-205). Denna studie har en empirisk korrekthet eftersom att intervjuerna har

spelats in och transkriberats i1 enlighet med Bryman och Bell (2017, s. 453).
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e Mervirde handlar om frdgan ifall tolkningen dr ny eller om den repeterar vad
litteraturen lyfter om dmnet (Yin 2013, ss. 204-205). Denna studien har ett mervérde

dé den drar en ny slutsats utifran tidigare litteratur om d&mnet, samt ny empiri.

e Trovirdighet handlar om ifall de mest respekterade kollegorna inom ens egna falt
skulle godta eller kritisera tolkningen (Yin 2013, ss. 204-205). Denna studiens
tolkning &r inte trovardig utifrédn forfattarens definition dé det inte funnits mojlighet

till att konsultera med de mest respekterade kollegorna inom omradet.

Den femte fasen dr slutsats, den lyfter studiens betydelse och en studie bor innefatta en eller
flera slutsatser (Yin 2013, ss. 218-219). Yin (2013, ss. 219-224) skriver att det finns exempel
pa hur en avslutning ska skrivas och vilka slutsatserna ér, dessa ér slutsatser som uppmanar
till ny forskning, slutsatser som uppmanar allmint rddande generalisering och stereotyper,
slutsatser som bland annat utvecklar nya begrepp eller teorier, slutsatser som framstéller som
genererar innehallsliga teser och slutsatser som generaliserar till en storre mingd situationer.
Yin (ibid.) forklarar att folja dessa dr inget maste, utan det gér dven bra att skriva en egen
eller kombinera de ovanstdende slutsatserna. I denna studie skrevs slutsatsen darfor pa egen

hand utan att f6lja de ovanstaende forslagen. I studien drogs tva slutsatser.

3.6 Metodkritik

Enligt Bryman och Bell (2017, s. 378) finns det flera olika stdndpunkter nér det giller hur
kvalitativa studier ska bedomas och vdrderas. Begreppen reliabilitet och validitet dr tva
viktiga kriterier inom kvantitativ forskning da de anvénds for att méta, men da de 4r speciellt
lampade for kvantitativ forskning menar Bryman och Bell (2017, s. 380) att begreppen
trovardighet och é&kthet istdllet kan anvdndas som kriterier for kvalitativ forskning.
Trovéardighet bestar av fyra delkriterier som bygger pé reliabilitet och validitet
(Tillforlitlighet, Overforbarhet, Palitlighet och Konfirmering/Bekriftelse) medan Zkthet

bestar av fem generella omraden/fragor.

Trovérdighetens forsta delkriterie &r tillforlitlighet. Detta kriterium innebér enligt Bryman
och Bell (2017, s. 381) att det inte finns en enda absolut verklighet och att forskaren darfor
maste presentera resultatet i enlighet med respondenternas sociala verklighet. Studiens
tillforlitlighet kan sdkerstdllas genom att presentera resultatet till studiens respondenter i

efterhand genom exempelvis respondentvalidering (dven kallat deltagarvalidering) eller
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triangulering. I denna studie har ingendera av dessa tvd metoder anvénds for att sikerstilla
tillforlitligheten, detta som ett resultat av bristande tidsatgang dé det inte fanns utrymme att
lata respondenterna ldsa igenom transkriberingarna i efterhand 1 en respondentvalidering

samt da det inte fanns tillrdckligt stor tillgdnglighet av material for att gora en triangulering.

Trovéardighetens andra delkriterie dr 6verforbarhet. Da kvalitativa studier tenderar att studera
sociala sammanhang utifran en mindre grupp av enskilda individers uppfattning s& menar
Bryman och Bell (2017, s. 382) att forskaren méste overvéga hur pass 6verforbara resultaten
fran studien r till en annan milj6. Resultaten frdn denna studie &r Sverforbara i en viss
utstrickning. Resultaten kan med storsta sannolikhet dverforas till B2B-foretag inom samma
bransch och liknande situationer, men resultaten dr inte Overforbara till andra branscher och

B2C-foretag.

Trovérdighetens tredje delkriterie &r palitlighet. Med palitlighet menar Bryman och Bell
(2017, s. 382) att nér forskare ska bedoma undersékningen behdvs det ett granskande synsitt.
Ett granskande synsitt syftar dd péd att forskarna behover sdkerstélla att det skapas en
fullkomlig och tillgénglig beskrivning av alla faser i forskningsprocessen, vilket innefattar
bland annat val av undersdkningspersoner, fdltanteckningar och formulering av
forskningsfragor. Kollegor kan di agera som granskare, antingen under forskningens gang
eller nir undersdkningen borjar bli fullbordad. Dessa kollegor bedomer dd undersékningens
kvalitet pa de tillvigagéngssitt som valts samt hur de applicerats. Bedomningen innefattar
dven att kollegorna granskar ifall de teoretiska slutsatser ar rittfardigade (ibid.). I denna
studie agerade kollegorna som granskare dd det under studiens gang skedde opponering pa

studierna, samt att handledare kontinuerligt under studiens géng haft en granskande roll.

Trovéardighetens fjdrde delkriterie dr konfirmering (eller bekréftelse). Bryman och Bell (2017,
ss. 382-383) skriver att konfirmera betyder att forskaren har en forstaelse for att det inte ar
mojligt att fa en fullstdndig objektivitet i samhallelig forskning, men forsoker sdkerstilla att
hen verkat 1 god tro. Med det menas att det ska vara tydligt att forskaren inte latit hens
teoretiska inriktning eller personliga vardering paverka genomfoérandet av undersokningen
och slutsatserna. Granskaren har dd som uppgift att fastsld i vilken omfattning det gar att
styrka resultaten (ibid.). Aven i detta fall &r det kollegorna i form av opponenter och

handledare som agerade granskare i syfte att undersoka ifall dessa kriterier uppnaddes.
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Utdver dessa ovanstiende kriterier 4r dven dkthet en viktigt kriterium. Aven Zkthet eller
autencitet innefattar ett antal kriterier, dessa kriterier skriver Bryman och Bell (2017, s. 383)
framkallar generella fragor vilket omfattar forskningspolitiska konsekvenser i allmdnhet.

Dessa dr de foljande kriterier:

e Riittvis bild stdller frdgan om undersokningen tillhandahdller en rittvis bild av

asikterna och uppfattningarna hos respondenterna som undersoks i studien.

e Ontologisk autenticitet handlar om ifall undersdkningen hjélper personerna som ar

involverade att battre forsta deras sociala situation och den sociala miljé de verkar 1.

e Pedagogisk autencitet syftar pa ifall undersokningen tillfort en forbattrad bild till

personerna involverade om hur andra personer i miljon uppfattar saker och ting.

e Katalytisk autenticitet handlar om ifall undersékningen mojliggjort for de inblandade

personerna att reformera deras situation.

e Taktisk autencitet syftar pd ifall undersdkningen mojliggjort for personerna att utfora

de atgédrder som kravs.

For att pavisa studiens dkthet kommer respondenterna i efterhand att fa ta del av denna studie,
och péd sd sitt fir de mojligheten att bittre forstd sina och varandras situationer samt far

mojligheten att reformera sina situationer.
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4. Teori

I detta avsnitt presenteras teorierna vilka dr grundliggande for uppsatsens teoretiska
utgdngspunkt. Den teori som dr central for denna studie dr Det konceptuella ramverket for
CRM-strategi som bestdr av fem processer. De resterande teorierna agerar som ytterligare
stod for den centrala teorin. Avslutningsvis presenteras en teorisyntes som visar hur teorierna

kan kopplas samman.

4.1 Teorin om arbetssystem

Alter (2013, s. 75) forklarar att teorin om arbetssystem (Work System Theory) anvinds for att
forsta hur system fungerar i organisationer. Det mest tongivande bidraget inom denna teori dr
de sé kallade IT-beroende arbetssystemen, dessa menar Alter (ibid.) utgér kdrnan for IS
omradet. | organisationer arbetar olika resurser tillsammans for att producera produkter eller
tjdnster. P4 samma sdtt menar arbetssystemsteorin att ett arbetssystem bestdr av manniskor
och maskiner som anvinder information, teknologi och andra resurser for att skapa produkter
eller tjénster till sina kunder (ibid.). Alter (2013, s. 79) tillhandahaller i samband med denna
teori ett ramverk som bestar av nio element vilka dr anvéndbara for att studera arbetssystem

som &r beroende av IT i en organisation (se figur 2).

A
5. Produkter & t_]anbtcr\

& aktiviteter
'k

/ 2. Deltagare // g lufnrmatmn\4 Teknologlcr\

8. Infrastruktur

. Processer

Figur 2 - Visualisering av ramverket for arbetssystem (anpassning och éversdttning av
modell fran Alter 2013, 5. 78).
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Elementen har olika innebdrd men tillsammans utgoér alla en grundldggande uppfattning av
ett arbetssystem (Alter (2013, s.79). Ramverket visar dven att de fyra forsta elementen
(Processer och aktiviteter, Deltagare, Information och Teknologi) dr de element som befinner
sig helt inuti arbetssystemet, till skillnad fran Kunder och Produkter/Tjanster som delvis
befinner sig inom arbetssystemet samt Omgivning, Infrastruktur och Strategi som befinner
sig utanfor arbetssystemet (ibid.). Alter (2013, ss. 80-81) fortsitter sedan med att forklara och

fortydliga inneborden av dessa element:

1. Processer och aktiviteter: Processer och aktiviteter forekommer i ett arbetssystem av
anledning att framstélla produkter/tjédnster till kunderna. Ett arbetssystem behdver
minimum omfatta en aktivitet, annars har det ingen funktion.

2. Deltagare: Dessa individer dr de som utréttar arbete i ett arbetssystem, vilket syftar pa
anvindare och icke-anvdndare av IT. Kunder dr exempel pa deltagare, speciellt 1
tjdnstesystem.

3. Information: Alla arbetssystem forbrukar eller skapar information och det uttrycks
som informationsenheter vilket bland annat overfors, skapas, hdmtas, lagras, och
uppdateras.

4. Teknologi: Storre delen av arbetssystem fungerar endast med hjélp av teknik. Med
teknik menas deltagare 1 arbetssystem samt automatiserade agenter vilket syftar pa
hardvaru-/programkonfigurationer, som é&r fullstindigt automatiserade. Skillnaden
mellan dessa dr viktig eftersom att det fordelar arbetssystem i mindre delsystem dar
vissa dr helt automatiserade.

5. Produkter och tjinster: Arbetssystem existerar for att tillverka saker till dess kunder.
Det innehaller fysiska saker, information, eller atgérder som produceras av ett nytt
arbetssystem till kundernas favor.

6. Kunder: De som tar emot produkter/tjidnster frén ett arbetssystem med annan avsikt dn
att utfora arbetsaktiviteter inom arbetssystemet dr kunderna. Eftersom det forekommer
ett arbetssystem med syfte att producera produkter/tjanster till kunder, bor det ske en
analys av arbetssystemet for att identifiera vad kunderna vill ha, vem kunderna ar
samt hur kunderna anvénder det som arbetssystemet producerar.

7. Miljo: I arbetssystemet finns det faktorer som paverkar miljons effektivitet och dessa
ar den kulturella, konkurrenskraftiga, relevanta organisatoriska, tekniska, reglerande

och demografiska miljon. Organisatoriska aspekter av miljon innefattar policyer,
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politik och intressenter vilka &r betydelsefulla for den operativa effektiviteten i ett
arbetssystem. Faktorer som ignoreras i miljon kan leda till problem som sedan kan
forsamra ett arbetssystem prestanda och orsaka systemfel.

8. Infrastruktur: I arbetssystemet finns det tre typer av infrastruktur vilka dr mansklig
infrastruktur, informationsinfrastruktur och teknisk infrastruktur. Alla &r lika vitala for
arbetssystemet funktion, det dr darfor viktigt att inkludera detta element vid analysen
av arbetssystemet.

9. Strategier: De strategier som dr visentliga i ett arbetssystemet dr foretagsstrategi,

avdelningsstrategi och arbetssystemet-strategi.

D4 denna teori om arbetssystem bryter ner informationssystem i1 dess bestdndsdelar dr den
anviandbar for denna studie som avser CRM. Detta d& den kan vara lamplig for att forstd hur

elementen 1 det undersokta fallets CRM interagera med varandra.

4.2 Det konceptuella ramverket for CRM-strategi

Payne och Frow (2005, s. 168) beskriver att en faktor till varfor CRM misslyckas &r pd grund
av att det ses som ett tekniskt initiativ. Forfattarna menar att det finns flera olika
uppfattningar om vad CRM innebdr och har identifierat de tre mest forekommande
perspektiven och framstillt dessa i ett kontinuum (se figur 3). Det forsta perspektivet syftar
till ndr CRM definieras sndvt och taktiskt som en viss tekniklosning, medan det andra
perspektivet syftar pA CRM som ett brett spektrum av kundorienterade IT- och
internetlosningar vilket illustreras 1 mitten av kontinuumet. Det tredje perspektivet aterspeglar
en mer strategisk och helhetssyn pA CRM som betonar selektiv hantering av kundrelationer

for att skapa aktiedgarvarde (ibid).

21 (av 75)



CRM definieras CRM definieras

< smalt och taktiskt brett och strategiskt >
&
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Y Y e
Perspektiv 1: CRM Perspektiv 2: CRM Perspektiv 3: CRM

ir implementeringen fr implementeringen ir ett holistiskt
av en specifik av flera integrerade forhallningssétt for
tekniklésning. kundorienterade som organisationen
tekniklfsningar. tillimpar for att

hantera kundrelationer
for att skapa viirde till
aktiedgarna.
Figur 3 - Visualisering av CRM-kontinuiteten (anpassning och éversdttning av modell

fran Payne & Frow 2005, s. 168)

Att definiera begreppet CRM ir av stor vikt d& definitionen enligt Payne och Frow (2005, s.
168) avgdr hur organisationer kommer att tillimpa CRM 1 sina verksamheter. For att CRM
ska anvindas pa ett sd lampligt satt som mojligt foreslar forfattarna att organisationer bor
utgd ifran det tredje perspektivet av CRM, det vill sidga det breda och strategiska
forhdllningssattet (ibid.).

Payne och Frow (2005, s. 169) menar att det finns ett behov av ett ramverk for systematiskt
processbaserade CRM-strategier. Genom att samla in och kartldgga diverse begrepp inom
CRM och relationsmarknadsforing har forfattarna utvecklat ett ramverk som visar hur
framging med implementering och strategiutveckling for CRM kan uppnds. Detta ramverk

kallas for Det konceptuella ramverket for CRM-strategi (se figur 4).
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Process 4: Informationshantering

Figur 4 - Visualisering av det konceptuella ramverket for CRM-strategi
(anpassning och oversdttning av modell fran Payne & Frow 2005, s. 171)

Ramverkets fOrsta process beskriver strategiutveckling (Strategy Development Process).
Payne och Frow (2005, s. 170) forklarar att denna process innefattar tva centrala strategier;
affarsstrategi och kundstrategi. Afféarsstrategin innefattar inledningsvis en granskning av
organisationens vision, med fokus p& CRM, direfter granskas organisationens
konkurrensutsatta miljé. Denna strategi maste beaktas forst for att det sedan ska vara mojligt
att avgora hur kundstrategin ska utvecklas (Payne & Frow 2005, s. 170). Kundstrategin
innefattar en granskning av den befintliga och potentiella kundbasen samt en identifiering av
vilka segmenteringsformer som dr passande, det vill sdga vilja mellan makro-, mikro- eller
en-till-en-segmentering (ibid.). Afférsstrategin tenderar att vara VD:s och ledningens ansvar
medan kundstrategin tenderar att ligga under marknadsavdelningens ansvar. Nir olika
avdelningar dr inblandade i de tva strategierna bor tonvikten framforallt 1dggas pa anpassning
och integrering av affarsstrategin. Denna process med dessa tva strategier ger organisationen

en plattform for att utveckla och genomfora sina CRM-aktiviteter (ibid.).

Den viérdeskapande processen (Value Creation Process) dr ramverkets andra process. Payne

och Frow (2005, s. 170) beskriver att denna process omvandlar resultaten fran den tidigare
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processen till program som extraherar och levererar vérde. Det finns tre centrala element som
styr denna process (ibid.). Det forsta elementet innebédr att bestimma vad organisationen
genererar for virde till sina kunder. Detta innebér att organisationen gor en vardebeddmning
for att avgora om vérdeerbjudandet kommer att resultera 1 en dverligsen kundupplevelse,
detta gors genom att kartligga vad kunderna virderar for attribut hos en produkt eller tjanst
(Payne & Frow 2005, s. 172). Det andra elementet innefattar att bestimma vilket virde
kunden kan ge organisationen, detta gors genom att forst avgora hur befintlig och potentiell
kundlonsamhet varierar mellan olika kunder och kundsegment. Dérefter méste forstdelsen
oka for kundforvarv, kundlivslangd (customer retention), mdjligheter for forsdljning samt
byggnad av kundforstaelse (ibid.). Det tredje elementet syftar pd kundernas livslingd som en
integrerad del av viardeskapandet, detta element bygger pd det som identifierades i det andra
elementet (ibid.). D& denna process Oversétter affarsstrategier och kundstrategier till specifika
virdeerbjudanden som visar hur organisationen genererar virde till kunder, och vise versa,

utgor den en viktig del av organisationens CRM (ibid.).

Den tredje processen 1 ramverket innefattar multikanalsintegrering (Multichannel Integration
Process) vilket enligt Payne och Frow (2005, ss. 172-173) ar den viktigaste processen inom
CRM da den representerar samskapande av kundvirde genom att den omvandlar afférs- och
kundstrategier frdn den forsta processen till vardeskapande aktiviteter med kunderna. I denna
process fattas beslut om vilka kanaler som bor anvédndas for att sékerstilla kundndjdhet och fa
en enhetlig syn av kunden oavsett vilken kanal som anvinds. Idag anvénds en kombination
av flera olika kanaler som Payne och Frow (2005, s. 172) har delat upp i sex olika kategorier:
(1) séljkarer, (2) butiker, (3) telefoni, (4) direktmarknadsforing, (5) e-handel och (6)
m-handel. Nér en organisation anvénder flera olika kanaler samtidigt dr det viktigt att samma
standard upprétthalls pd varje kanal samt att kanalerna &r integrerade for att kundupplevelsen

ska vara densamma oavsett vilken kanal som anvinds (Payne & Frow 2005, s. 172).

Den fjiarde processen kallas for informationshantering (/nformation Management Process),
denna process behandlar enligt Payne och Frow (2005, s. 173) olika typer av kunddata for att
generera nya kundinsikter och kunna gora lampliga marknadsforingsatgérder. Denna process
innefattar fem olika element. Det forsta elementet dr datalagret som syftar pa det lager som
lagrar data som kan anvédndas vid dataanalyser. Dessa lager kan variera mellan olika

organisationer men brukar generellt ta formen av ett konventionellt datalager (conventional
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data warehouse) eller ett operativt datalager (operational data store) (ibid.). Det andra
elementet innefattar organisationens IT-system, det vill sdga den hardvara, mjukvara och
mellanprogramvara som anvinds 1 organisationen. Att integrera dessa typer av teknologier &r
viktigt for att databasen ska kunna integreras till datalager som alla inom organisationen ska
ha tillgang till (ibid.). Analytiska verktyg &r det tredje elementet, dessa verktyg tenderar att
levereras 1 form av data-mining- och mjukvarupaket som analyserar den data som ligger 1
datalagret (ibid.). Det fjdrde elementet dr front-office applikationer som anvénds for att
interagera med kunder och det femte elementet inkluderar back-office applikationer som
stodjer aktiviteter som sker internt inom organisationens olika avdelningar (ibid.). Payne och
Frow (ibid.) forklarar dr det viktigt att samordna dessa applikationer med varandra for att

forbéttra kundrelationer och arbetsflodet 1 organisationen.

Den femte och sista processen innefattar prestationsbedomning (Performance Assessment
Process). Payne och Frow (2005, s. 173) forklarar att denna process sédkerstdller att
organisationens strategiska mal for CRM uppnas och ldgger dirmed en grund for framtida
forbattringar. Denna process bestar av tvd centrala delar, den forsta delen dr beror den
viktigaste uppgiften med CRM vilket ar att organisationen levererar ett Onskvért resultat till
aktiedgarna. Denna del dvervéger fran ett makroperspektiv hur kostnader kan minimeras samt
hur vérde skapas for medarbetare, kunder och aktiedgare (Payne & Frow 2005, s. 174). Den
andra delen dr prestandadvervakning som frdn ett mikroperspektiv beskriver diverse
matviarden och nyckeltal som kan anvéndas for att utviardera att varje CRM-aktivitet inom

varje process i ramverket planeras och genomfors sa effektivt som mojligt (ibid.).

4.3 Multidimensionellt ramverk for vardeskapande genom big

data

Elia, Polimeno, Solazzo och Passiante (2020, s. 617) skriver att CRM ar en av de mest
véisentliga informationskdllorna som existerar 1 organisationer. [ relationer mellan
B2B-foretag kan big data anvéndas for att utvinna kunskap och 6ka forstaelsen for att skapa
battre personaliserade produktrekommendationer, forstd den konkurrensutsatta miljon och
forutsdga kommande trender. Elia et al. (2020, s. 618) menar att big data mojliggor for
foretag att stirka dess affiarssamverkan i SCM (supply chain management) och CRM. Trots

att B2B-foretag uppvisar en avsaknad av verktyg och viégledning for att kunna realisera
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analys av big data ér det ett omrdde som medfor stora mojligheter for B2B-foretag, bland
annat for att leverera béttre anvindarupplevelser, effektivisera lagerkontroll samt prisséttning.
Elia et al. (ibid.) framfor resultatet av en systematisk litteraturdversikt vars syfte ar att
definiera ett ramverk for potentiella dimensioner av virdeskapande for organisationer som
bestammer sig for att anta big data-paradigmet. Elia et al. (2020, s. 627) skriver att ramverket
baseras pd fem dimensioner och elva riktningar vars syfte dr att vigleda organisationer att

anvinda vérdet fran implementeringen av big data-initiativet (se tabell 2).

Tabell 2 En sammanstiillning av dimensionerna fir viirdeskapande
genom big data (anpassning och dversiittning av tabell frin Eli et
al. 2020, s. 6215)

Dimension Beskrivning

Informationsvirde Big data gor det mojligt att generera ny information och uppticka
dolda kunskaper som avsléjar anvindbart stod och forbittrar
kvaliteten pa beslutsprocesser.

Transaktionsvirde Big data kan generera fordelar for organisationer genom att ge stid

for att dndra organisationsmodeller, firbittra kvaliteten pa resultaten,
dka intiikterna, forbittra de operativa och stédjande processerna,
hantera komplexa fraigor och mita nya utmaningar.

Transformationsvirde | Big data kan forbittra organisatorisk prestanda genom att generera
innovation inom produkter, tjdnster, kundsegment, marknader eller
affarsmodeller. Det kan ocksa bidra till kvalitetsforbittringar i
erbjudandet och kostnadseffektivitet i processerna och diarmed
medfora en betydande transformation av verksamheten.

Strategiskt virde Big dara mijligedr bearbetning av data i realtid som gor
organisationer mer marknadsintensiva, snabbare att forindra,
orienterade for att forbéttra erbjudandet, beredda att forutse
kundernas behov och beteenden, dppna fir att forsta och forbattra
interna formagor och fardigheter. Detta piverkar de organisatoriska
resultaten genom att forbittra de ekonomiska fragorna, konsolidera
konkurrensfirdelarna och na en bittre marknadsposition.

Infrastrukturellt virde | Big data mijligedr utveckling av nya applikationer, verktyg och
arkitekturer som okar viirdet pa befintlig infrastruktur och ldgger en
grund (ndr det géller processer, minniskor och system) for att mota
framtida tekniska utmaningar.

Enligt Elia et al. (2020, s. 617) har de elva virdeinriktningarna identifierats och sedan
kategoriserats 1 de fem dimensionerna. Elia et al. (2020, ss. 622-623) beskriver koppling pa
foljande sétt:
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Informationsvirde: vilket dr den forsta dimensionen kopplas till tvé inriktningar vilka
ar beslutstod och kunskapsupptickt. Beslutsstod innefattar bland annat att anvinda
big data-16sning for att fatta beslut av hog kvalitet. Kunskapsupptickt innefattar att

undersoka gdmda kunskapsmonster i drifts-och kunddata.

Transaktionsviarde: den andra dimensionen kopplas till omséttningstillvéxt,
produktivitetsokning samt kostnadseffektivitet och besparingar. Omséttningstillvaxt
handlar om att anvénda data for att konstruera produkter och tjdnster vilket ska oka
vinsten. Produktivitetsokning syftar pa att optimera effektiviteten och mgjliggora
affarsvérde via affarsprocesseffektivitet. Kostnadseffektivitet och besparingar handlar
om att utnyttja tekniker som anvénds 1 big data-miljoer for att forena effektivitet och

kostnadsreduktion.

Transformationsvérde: den tredje dimensionen innefattar inriktningen organisatoriska
fordelar vilket syftar pé att forbdttra fOretagets kapacitet och att bibehdlla

organisatoriska resultat.

Strategiskt vérde: den fjirde dimensionen innefattar flertalet inriktningar.
Marknadspositionering handlar om att erhélla konkurrensfordelar och att bevara en
hallbar konkurrensférdel. Marknadens lyhordhet handlar om att utveckla foretagets
flexibilitet samt kapaciteten att kvickt besvara marknadens behov. Kundlojalitets
forbéttring handlar bland annat om att forutspd kundbeteende med hjélp av att
anvinda analys och maskininldrning. Kompetensutveckling innefattar bland annat
tviarvetenskapliga team vilka dr engagerade i1 utveckling och idén av innovativa

projekt.

Infrastrukturellt virde: den sista dimensionen innefattar endast en inriktning vilket ar
forbattring av IT-infrastruktur. Den inriktningen handlar om att maximera
IT-hanteringskostnader och wunderldtta IT-hanteringsprocessen, samt utveckla

kapacitet och skalbarhet hos datalagringsmodellen.

Elia et al. (2020, s. 627) skriver att resultatet fran litteraturoversikten visar att 91 artiklar

(23%) har en tydlig hdnvisning till den védrdeskapande processen vid anvdndandet av big

data. Det visade sig att 49 artiklar (12%) avsldjade ett visentlig bidrag och diskussion om

véirdet som framstélls genom big data, 1 flera fall sdrskiljdes dven kéllor och riktningar for

virdet. Artiklarna som fokuserade pa virdeskapande genom big data pévisar resultatet att
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majoriteten av publikationerna utvecklade vérde fran: beslutsstod (21 artiklar, 42%),
kompetensutveckling (9 artiklar, 18%), forbattring av kundlojalitet (8 artiklar, 16%) och
kunskapsupptéckt (8 artiklar, 16%). Denna litteraturstudie visade att ramverket &r anvéndbart
for att undersoka hur foretag kan utveckla sina relationer med dess leverantérer for att

effektivt mota kundens behov och 6nskemal (Elia et al. 2020, s. 627).

4.4 Teorin om kritiska omraden for CRM

Zerbino, Aloini, Dulmin och Mininno (2018, s. 1) forklarar att fenomenet big data utgor en
mojlighet for organisationer att innovera affarsprocesser och generera virde. Genom big data
och analyser av big data mojliggors beslutsfattande 1 realtid samt 6kade insikter om kunder.
Zerbino et al. (ibid.) menar dock att det dr svart for ménga organisationer att integrera
insamlade data i CRM besluten. Av denna anledning har Zerbino et al. (2018) undersokt hur
big data kan paverka kritiska framgéngsfaktorer vid CRM-initiativ genom att bland annat

utforma ett ramverk baserat pa tidigare litteratur och upptiackter inom omradet.

Zerbino et al. (2018, s. 3) beskriver att organisationer maste se pa big data frén ett holistiskt
perspektiv nér det géller generering, insamling och utnyttjande av data om organisationer ska
kunna forlita sig pd ett avancerat datadrivet beslutsfattande. Zerbino et al. (2018, ss. 3-4)
forklarar dven att det finns ett antal olika definitioner av CRM men att denna artikel kommer
att utgd ifrédn foljande definition: “CRM &r en pagéende process som utvecklar och utnyttjar
marknadsinformation for att bygga och uppritthdlla en vinstmaximerande portfolj av
kundrelationer”. Denna definition av CRM bygger pa fem huvudsakliga omraden: CRM som
process, CRM som strategi, CRM som filosofi, CRM som kapacitet och CRM som teknik
(ibid.). Dessa omraden utgor i sin tur grunden som ramverket kommer att baseras pa. Enligt
Zerbino et al. (2018, s. 5) har tillimpningen av big data i CRM okat under senare aren,
framforallt 1 samband med den 6kade anvéndningen av sociala medier da det mdjliggdr battre
insamling av data. Denna nya data mgjliggor 1 sin tur okad kunskap om nuvarande och

framtida kunder, marknadstrender samt gor det mojligt att urskilja oférutsedda monster
(ibid).

Ramverket som Zerbino et al. (2018, ss. 5, 9) utformade i denna forskningsansats bestar av de
fem mest kritiska omradena for framgéng inom CRM. Dessa fem kategorier hirleddes frén en

litteraturstudie mellan varje kritisk framgingsfaktor och dess relation till litteratur avseende
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big data. Zerbino et al. (2018, s. 6) beskriver att CRM-initiativ vanligtvis innebér att
organisationen antar en CRM-process men att dessa initiativ krdaver att CRM dven utvecklas
uppat i organisationen vilket kan vara utmanande. For att initiativ inom CRM ska bli
framgangsrika ar det dérfor viktigt att sdkerstélla att de anstéllda dr engagerade, att projekt-
och foridndringshantering sker effektivt samt att man ser pa CRM utifrdn ett
projektperspektiv. Utifrdn dessa fOrutséttningar har Zerbino et al. (2018 ss. 6-7) utformat

foljande ramverk (se figur 5):

e Strategiskt perspektiv: I detta omrade ingér en strategisk planering av organisationens
CRM. Detta gors genom overgripande strategier som pa medellang och lang sikt kan

medfora relevanta effekter.

e Filosofiskt perspektiv: Detta omrdde behandlar CRMs effekter pa organisationen. Da
CRM starkt paverkar affarsprocesser och organisationsstrukturen dr det viktigt att
utvdrdera organisationens informations- och processfloden samt grénssnitten som

sammankopplar affarsprocesser och anstéllda.

e Teknologiskt perspektiv: I detta omrdde ingir den digitala infrastrukturen for
organisationens CRM. Att anvénda ldmplig hird- och mjukvara ar grundléggande for

CRM-processen samt viardeskapande med kunden.

e Kapacitetsperspektiv: Detta omrade behandlar formella processer och teknologier som
anvinds vid insamlingen och hanteringen av kunddata som 1 sin tur leder till

insikterna som genereras via organisationens CRM.

e Projektperspektiv: Detta omrade beskriver vikten av att faststilla en strategi vid
inforandet av ett CRM-initiativ, oavsett om det dr en implementering av ett nytt

CRM-system eller ett mindre initiativ.
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Figur 5 - Visualisering av kritiska omrdden for CRM (anpassning och éversdttning av modell

fran Zerbino et al 2018, s. 6)

For varje kritiskt omrade for CRM identifierade Zerbino et al. (2018, ss. 9-13) dven ett antal

kritiska framgangsfaktorer som visualiseras nedan i figur 6.
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Figur 6 - Visualisering av kritiska framgangsfaktorer inom varje kritiskt omrade for CRM

(anpassning och oversdttning av modell fran Zerbino et al 2018, s. 9)

4.5 Teorisyntes

Den teori som denna studie kommer att utgd ifrdn ar Det konceptuella ramverket for
CRM-strategi som presenterades 1 avsnitt 4.2. Detta ramverk visar hur CRM ér en strategi
som kan och bér appliceras i fem tvirfunktionella processer inom en organisation. Aven de
tre andra teorierna som presenterades 1 avsnitt 4./ Teorin om arbetssystem, 4.3
Multidimensionellt ramverk for virdeskapande genom big data samt 4.4 Teorin om kritiska
omraden for CRM inkluderade vérdefulla perspektiv och insikter men &r nagot for generella

och kommer dérfor att appliceras pad Det konceptuella ramverket for CRM-strategi enligt

foljande tabell (se tabell 3).

Tabell 3 Teorisyntes. I den viinstra Kolumnen i tabellen visas det centrala
ramverket som utgor grunden fir denna studie och dess
bestindsdelar. | kolumnerna till hiiger om detta ramverk visas
de dvriga teorier och ramverk vars komponenter kan kopplas
till det centrala ramverkets bestiandsdelar.

Det konceptuella Teorin om Multidimensionellt | Teorin om kritiska

ramverket fir arbetssystem ramverk for omraden for CRM

CRM-strategi {Alter 2013) viirdeskapande (Zerbino et al. 2018)

(Payne & Frow genom big data

2005) (Elia et al. 2020)

Process 1: Strategi Strategiskt virde Strategiskt

Strategiutveckling perspektiv

Process 2: Kunder Strategiskt viirde

Virdeskapande

Process 3: Deltagare och Teknologiskt

Multikanals- Infrastruktur perspektiv

integrering

Process 4: Information och Informationsvirde Teknologiskt

Informations- Teknologi och Infrastrukturellt | perspektiv och

hantering viirde Kapacitetsperspektiv

Process 5: Omgivning Transaktionsvirde Projektperspektiv

Prestations-

bedomning
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Den forsta processen 1 Det konceptuella ramverket for CRM-strategi innefattar
strategiutvecklingsprocessen som behandlar tva centrala strategier: afférsstrategi och
kundstrategi. Dessa strategier skapar en plattform som organisationen kan anvénda for att
utveckla och genomféra CRM aktiviteter (Payne & Frow 2005, s. 170).

e Denna process kan kopplas till Teorin om arbetssystemets nionde element vid namn
Strategi da detta element beskriver tre relevanta strategier som bor genomforas pa
olika nivéer (Alter 2013, s. 81).

e Det finns dven ett samband mellan denna process och det strategiska virdet frdn Det
multidimensionella ramverket for virdeskapande som bland annat innefattar en
strategisk kartldggning av kunden (Elia et al. 2020, ss. 622-623).

e Denna process kan dven kopplas till det strategiska perspektivet fran Teorin om
Kritiska omraden for CRM som innefattar en strategisk planering av organisationens

CRM genom 6vergripande strategier (Zerbino et al. 2018, s. 6).

Den andra processen i Det konceptuella ramverket for CRM-strategi ir den viardeskapande
processen som omvandlar den tidigare affarsstrategin och kundstrategin for att visa hur virde
genereras till kunden och organisationen samt hur kundernas livslangd (customer retention)
paverkar virdet (Payne & Frow 2005, ss. 170-172).

e Denna process kan kopplas till det sjétte elementet, Kunder, i Teorin om arbetssystem
dé detta element innefattar en analys av vilka kunderna &r, vad de vill ha samt hur de
anvénder det som arbetssystemet producerar (Alter 2013, s. 80).

e Denna process kan &dven sammanldnkas med det strategiska vdrdet fran Det
multidimensionella ramverket for virdeskapande, vilket bland annat lyfter
kundlojalitet och handlar om att kunna forutspd kundbeteende (Elia et al. 2020, ss.
622-623).

Den tredje processen i1 Det konceptuella ramverket for CRM-strategi ér processen for
Multikanalsintegrering som skapar virde genom att organisationen bestimmer vilka kanaler
som ska anvindas for att sdkerstdlla kundn6jdhet och en enhetlig syn av kunden (Payne &
Frow 2005, s. 172). I denna process finns det sex olika typer av kanaler som organisationen
behover dvervéga: siljkarer, butiker, telefoni, direktmarknadsforing, e-handel och m-handel.
Resterande teorier kopplas enligt foljande:

e Teorin om arbetssystemets andra element, Deltagare, da deltagarna utfor arbete inom

arbetssystemet kan de exempelvis innefatta siljkérer som en kanal (Alter 2013, s. 80).
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Kanalerna i denna process kan dven kopplas till Teorin om arbetssystemets attonde
element, Infrastruktur, da den innefattar bade mansklig-, teknisk- och
informationsinfrastruktur (Alter 2013, s. 81).

e Det finns dven ett samband mellan denna process och det teknologiska perspektivet
som presenteras i Teorin om kritiska omraden for CRM som behandlar den mjuk- och

hardvara som anvénds for att samskapa med kunden (Zerbino et al. 2018, s. 6).

Den fjidrde processen 1 Det konceptuella ramverket for CRM-strategi kallas for
informationshanteringsprocessen, i denna process hanteras olika typer av kunddata som
anvinds for att generera nya insikter samt potentiella marknadsforingsatgirder (Payne &
Frow 2005, s. 173). Denna process bestir av foljande element: Datalager, IT-system,
Analytiska verktyg, Front-office applikationer och Back-office applikationer.

e Denna process kan kopplas thop med Teorin om arbetssystemets tredje element,
Information, som beskriver vilken information som skapas och lagras samt det fjarde
element, Teknologi, vilket beskriver vilken teknologi som anvidnds for att bedriva
systemet (Alter 2013, s. 80).

e Det finns dven en koppling till Informationsvirde och Infrastrukturellt varde fran Det
multidimensionella ramverket for vdrdeskapande. Informationsvirde innefattar
beslutsstod och kunskapsmonster i drifts-och kunddata. Infrastrukturellt virde syftar
pa att optimera IT-hanteringskostnader, underldtta IT-hanteringsprocessen, samt
forbattra kapacitet och skalbarhet hos datalagringen (Elia et al. 2020, ss. 622-623).

e Det finns dven ett samband mellan denna process och det teknologiska perspektivet
samt kapacitetsperspektivet som presenteras 1 Teorin om kritiska omraden for CRM
dd dessa innefattar den digitala infrastrukturen for organisationens CRM samt
beskriver hur kunddata insamlas och hanteras, vilket i sin tur leder till insikterna som

genereras via organisationens CRM (Zerbino et al. 2018, ss. 6-7).

Den femte och sista processen i Det konceptuella ramverket for CRM-strategi ar
prestationsbeddmningsprocessen som sékerstéller att organisationen uppnér sina CRM-mal.
Denna process innefattar tva centrala delar; att leverera ett dnskvért resultat till intressenterna
och att dvervaka prestandan i varje CRM-aktivitet, dessa delar uppnds genom att analysera
och utvirdera hur varje aktivitet kan effektiviseras (Payne & Frow 2005, ss. 173-174).

e Teorin om arbetssystemets sjunde element, Omgivning, kan kopplas till denna process

da detta element beskriver olika faktorer som péverkar arbetssystemet och dess
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effektivitet, bland annat ar intressenter en faktor som kan péverka den operativa
effektiviteten. Detta element belyser dven att organisationen bor gora en analys som
inkluderar olika faktorer for att utvirdera effektiviteten av arbetssystemet (Alter 2013,
s. 81).

Det finns dven ett samband mellan denna process och Transaktionsvérdet fran Det
multidimensionella ramverket for virdeskapande, vilket innefattar 6kad produktivitet
samt kostnadseffektivitet och besparingar (Elia et al. 2020, ss. 622-623).

Denna process kan dven kopplas till projektperspektivet frdn Teorin om kritiska
omrdden for CRM da den beskriver vikten av att faststélla en strategi och att alltid
utvirdera alla CRM-aktiviteter vid inforandet av ett CRM-initiativ (Zerbino et al.
2018, s. 6).
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5. Resultat

I detta avsnitt kommer resultatet av intervjuerna att presenteras. Avsnittet inleds med ett kort
resultat av informantens intervjuer, vilket varit den person som har rekommenderat studiens
respondenter till forfattarna. Resultatet har direfter en struktur i form av sju huvudteman som
ar dterkommande i de fem intervjuerna med de olika anstdllda i organisationen. Resultatet
frdn varje intervju redovisas genom citat och en sammanfattning av respondenternas tankar

och asikter.

5.1 Intervju med informant

Informanten forklarade under tva ostrukturerade intervjuer att organisationen, vars anstillda
kommer att intervjuas, dr verksam inom teknologibranschen dir de séljer tjanster i form av
Print-, POS-, VS- och IT-lI6sningar da de erbjuder bade hérdvara, mjukvara och service.
Organisationen tillhor en global koncern och har varit verksam pa den svenska marknaden
sedan 70-talet och de har ett antal kontor utspridda dver hela landet. Inom organisationen i

norden finns det ungefar 300 anstéllda varav cirka 200 finns i Sverige.

Informanten forklarade direfter att organisationen sedan linge har haft ett CRM-verktyg i sin
verksamhet men att det dr forst nu som organisationen har valt att satsa pa att implementera
en dedikerad CRMS &ver hela den nordiska organisationen. Informanten menar darfor att det
1 dagsldget finns ett flertal respondenter som jobbar med denna CRM-utveckling och/eller
kundrelationshantering som dérmed kan ténkas bidra med vérdefulla insikter till studien.
Vidare forklarade informanten att alla de respondenter som ansdgs vara liampliga for
uppsatsen dr olika typer av chefer och att alla chefer inom organisationen ingar i samma
chefsnitverk. Informanten forklarade att detta nitverk fungerar som ett tvirfunktionellt team
som involverar alla delar 1 organisation och att flera av respondenterna dérfor har

regelbundna kontaktytor dven om de tillhor olika delar av organisationen.

5.2 Intervju med respondent 1

Respondent 1 har rollen som Sales Region Manager och dr ansvarig for den direkta
forsdljningen som sker pd foretagets nationella nivd, och arbetar med CRM utifrén att hjélpa
sdljarna med ett verktyg som stottar dem i deras planering av aktiviteter. Respondenten

arbetar ndra respondent 2 som utbildar séljarna som respondent 1 ansvarar for och respondent
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4 di hen planerar marknadsforingsdtgiarder till séljarna som respondent 1 ansvarar for.
Verktyget ska som en kalender paminna, samt ge information till séljarna sa att de ger var
och en av kunderna ritt uppméirksamhet, enligt planering och strategi. Respondenten

fortsétter beratta att

“Jag har i tidigare jobb arbetat med CRM utifran B2C med storre mdngder data,
det blir lite andra perspektiv da. Ddr handlar CRM mer om att skapa en

’

forstdelse, se/tyda monster om gruppers beteende.’

5.2.1 Fordjupade kundrelationer

Forsta omradet som diskuteras handlar om fordjupade kundrelationer. Fragorna handlar om
kundlojalitet och kundrelationer med syfte att undersdka hur respondenten resonerar kring
och arbetar med begreppen. Respondenten sédger att fOretaget vérderar langsiktiga
kundrelationer hogt och bygger upp dessa genom att folja deras slogan. Enligt respondenten

handlar det om att

“(...) vi dr genuint intresserade av vara kunder och att vi lyssnar pd dem for att
kunna erbjuda rdtt produkter, losningar eller kompetens som gér att kunderna

kan vara unika och originella i sina processer.”

Enligt respondenten ar det forsta uppdraget ar att skapa en relation med kunden séd att
foretaget far fortroende och kan sitta sig in i kunden affirsprocesser for att kunna bli
radgivande. Respondenten fortsdtter da forklara att “Vdrt erbjudande handlar alltsa om att
digitalisera affdrsprocesser vilket innebdr att vi mdste jobba hdrt med relationen till var

kund.”

5.2.2 Strategier

Det andra omradet handlar om strategi. Respondenten forklarar att pa ett strategiskt plan ar
kompetensforsorjning en viktig frdga for foretaget just vad det géller kundrelaterade
aktiviteter, men d& strategier tenderar att vara mer generella och syftar till att transformera ar

de inte helt optimala for det operativa arbetet. Respondenten berittar att

“(...) ddrfor jobbar jag och sdljarna jobbar mest med KPI:er (Key Performance

Indicator). Vdra KPI:er handlar istdllet om att dagligt leverera till strategin och
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det dr med hjdlp av KPI:er som vi sdkerstdller att vi har den ndrvaro som vi vill

>

att vara sdljare ska ha hos vara kunder.’

Respondenten beskriver att KPl:erna dr anpassade for séljavdelning och dessa dr bland annat

KPI:er i form av inplaneringsgrad, kompetens och aktivitet.

5.2.3 Vardeskapande

Det tredje omradet handlar om vérdeskapande. Enligt respondenten skapar foretaget vérde till
sina kunder pd strategisk nivd genom foretagets kompetensforsorjning, det strategiska
perspektivet ser 1 sin tur till att den operativa nivan kan mita viardet som foretaget levererar
genom att utga ifran KPIL:er. Respondenten anser att kunden levererar virde till foretaget
genom ekonomisk erséttning. Respondenten fortsétter berdtta om kundernas livslingd och
sdger att foretaget har avtalstider som brukar stricka sig till 36-48 manader, respondenten
sdger att “(...) vi jobbar vdildigt ldngsiktigt med vdra kunder och att de ddrfor har en lang
livslingd hos oss jamfort med andra branscher.” Respondenten avslutar med att forklara att
for att de inte ska mista den relationen med kunden sd dr inte relationerna endast bunden till
sidljkarerna utan foretaget har ett néit av badde front-office och back-office som har en relation

till kunden.

5.2.4 Kanaler

Det fjdrde omradet handlar om kanaler och respondenten berittar att “vi dr ganska old school
eftersom att vi ror oss mycket i det fysiska rummet ndr vi skapar relationer med vara
kunder.” Respondenten forklarar att dessa fysiska kanaler som foretaget arbetar med &r bland
annat att arrangera event i from av kundkvillar och gar pa sportevenemang tillsammans.
Respondenten anvinder dven digitala kanaler, exempelvis sociala medier 1 form av LinkedIn
och en hemsida som driver och konverterar trafik som leder till potentiella kunder.

Respondenten sdger dven att de har separata kampanjsidor.

5.2.5 Utvardering

Det femte omradet handlar om utvérdering och respondenten forklarar att “Utvdrderingen dr
sjdalvklart vildig viktigt enligt mig, trots att vi rent historiskt sett har varit ett foretag som
bara gasar pa.”. Respondenten forklarar att hen styr hért pa narvaro och KPI:er och s ldnge
de utvdrderar att foretaget haller ratt aktivitetsniva sa dr de ndjda. Respondenten beréttar att i

projekt ddr foretaget installerar ny hardvara dr de duktiga pd att utvédrdera i syfte att ta 1drdom
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av  hur supply, distribuering och timing mellan mjukvaruinstallationen och

hardvaruleveransen har gatt.

5.26 1T

Det sjéitte omrddet handlar om IT och respondenten forklarar att utifran siljperspektivet ar
deras CRM-verktyg det primdra systemet. Respondenten séger att “vdar CRM-applikation
stodjer oss sdljare i vdrt arbete med kundrelationer och det dr utifrdn denna applikation vi
jobbar mest.” Respondenten berittar dven att foretaget har byggt ett html-verktyg vilket de
kallar for Webborder som dr mer API-baserat. Respondenten sédger att andra system som &r
kopplade till CRM-verktyget exempelvis dr Power BI som visualiserar data, affarssystemet
som fakturerar det som kommer frdn CRM-verktyget samt ett servicesystem som man jobbar

med om det uppstar fel.

5.2.7 Data

Det sjunde och sista omradet handlar om Data, respondenten forklarar att foretaget arbetar
mot specifika kundforetag hela tiden dd blir analysen av data i det operativa inte sérskilt
véardefull. Respondenten sdger & andra sidan att utifrdn ett affarsledningsperspektiv vill de
analysera data for att se trender och for att kunna vara proaktiva i sitt arbete. Gillande fragan

om respondenten jobbar eller reflekterar 6ver big data svarade respondenten att

“Nej det skulle jag inte pasta att jag, eller vi, gor. Big data, metadata och
kunskap om kunskap brukar frimst anvindas ndr man har stora databaser for att

se ett monster och vi har sdllan sd stora databaser att jobba med.”

Respondenten har dven innan arbetat inom B2C-foretag och beskrev att B2B-foretag och
B2C-foretag dr som tva skilda vérldar. Respondenten forklarar att inom B2B-f6retag anvands
kompetensen och insikterna inom data for att styra strategi, medan i B2C-foretag handlar data
om att kunna paverka det operativa resultatet di metadata inom B2C-foretag nidstan ar
avgorande for att fi sdlja. Respondenten forklarar att i B2C-foretag sker interaktionen med
konsumenten dessutom pa flera olika typer av plattformar och da aggregerar foretagen data
fran flera olika stillen i syfte att driva en kompetens om kunden. Respondenten menar dérfor
att det ar véldigt skilda affirsmodeller och verksamhetsprocesser mellan B2C- och

B2B-foretag.
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5.3 Intervju med respondent 2

Respondent 2 har rollen som nordisk utbildningsansvarig och den rollen innefattar att utbilda
organisationens sdljaren samt att planera och f6lja upp all utbildning som sker, utéver detta ar
respondenten dven systemansvarig for organisationens CRM-verktyg. Respondenten arbetar
pa ett eller annat sitt med alla de andra respondenterna i den méan att respondenten ansvarar

over CRM-verktyget som de andra respondenterna anvénder.

5.3.1 Fordjupade kundrelationer

Det forsta omradet handlar om fordjupade kundrelationer. Respondenten forklarar att

“Kundrelationer innebdr enligt mig att underhdalla en I6pande dialog med vdra
kunder genom att vi planerar, genomfor och foljer upp interaktionen och
kontakten med kunden for att bade upprdtthalla den redan existerande relation

men ocksd for kunna utveckla relation genom att sdlja in nya affirsomraden.”

For respondenten betyder kundlojalitet att kunden dterigen utdkar avtalet med samma foretag.
Respondenten anser att kundrelationer stirks genom att leverera och overtrdffa det som
kunden forvintar sig. Respondenten forklarar att foretaget forsoker forstirka kundresan pa tre
olika sitt. Den forsta syftar pa den personliga kontakten mellan sdljare och kunden, nir
sdljaren séljer in en 16sning eller produkt. Det andra syftar pa foretagets servicepersonal som
har en viktig roll géllande att stirka kundrelationer da det &r dessa personer som levererar
16sningen/tjdnsten/produkten. Det tredje sdttet dr uppfoljningen vilket handlar om att folja
upp och se till att kunden dr n6jd med sin 16sning och for att se om behovet finns for ndgon

komplettering.

5.3.2 Strategier

Det andra omradet handlar om strategier. Respondenten forklarar att hen har planering
géllande kundrelaterade aktiviteter och siger att “(...) ndr jag jobbar med strategi sd brukar
det vara pd mer lang sikt. Vi planerar ju bdde for att verka pd kort och lding sikt och det
bildar ju en strategi.”. Respondenten berittar att strategierna innebdr att de ska ha en
kundinteraktion med deras kunder men de har dven en go-fo-market modell vilket beskriver
hantering av kundsegment baserat pd kundens storlek och omfattning. Det vill sdga en
noggrann klassificering som innebdr att mindre foretag exempelvis enbart hanteras via

telefon till stora foretag hanteras av en dedikerad Major account manager. Respondenten
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forklarar att strategin handlar i grund och botten om att foretaget ska leverera en langsiktigt

bra arbetsplats for deras kundforetag genom att tillhandahélla rétt 16sningar pa plats.

Respondenten beskriver dven att hen arbetar med KPI:er da det dr respondentens ansvar att
genomfora utbildningsinsatser som i sin tur kopplas till hur en siljare ska leva upp till sina
KPI:er. Respondenten sédger att de vanligaste KPI:erna som respondenten arbetar med berdr
att siljaren levererar forsiljning, har rétt antal interaktioner med rétt kund, siljer in rétt typ av
affairsomréden och att sdljarna lagger ratt mangd pengar pa ritt affarsomrade. Respondenten
berdttar att dessa KPI:er handlar mycket om hur séljarna ska ldgga ner sin tid och att tiden
laggs ner pa rétt kunder. Respondenten berittar att hela foretaget jobbar utifran begreppet
Kaizen vilket betyder att de alltid strdvar efter forbéttring och utveckling och detta speglas
dven 1 deras strategi. Respondenten forklarar att de har ett stindigt strategiarbete vilket ar
optimalt. Respondenten anser att de kundrelaterade strategierna kan paverka positivt om de
formuleras rétt. Respondenten fortsétter att forklara att allt det de gor ska goras for att fraimja

deras relation med deras kunder, annars kan de inte existera.

5.3.3 Vardeskapande

Tredje omrddet handlar om virdeskapande och respondenten anser att foretaget skapar vérde
nér de tillgodoser kundernas behov. Respondenten anser att kunden skapar vérde till foretaget
genom att kunden har en transparens, en 6ppenhet om deras nulidge och avsikter framdver. S&
respondenten svarar att transparens och dppenhet dr det viktigaste vardet som kunden kan ge
foretaget for att de ska kunna ge négot vérde tillbaka. Respondenten ser pa kundens livslangd
som kundresan och en kundlivscykel. Respondenten forklarar att “Vi tinker snarare att héir
borjar kunden att handla och fortsdtter att handla av oss da vi vill ha langsiktiga kunder som
inte vill sluta handla hos oss.” Respondenten berittar att foretaget har i forhallande till
konkurrenter farre kunder men vildigt trogna da de varderar lojalitet. Respondenten forklarar
att det finns olika tillvigagangssatt for att f4 en langsiktig kund. Man kan reglera

avtalsldngden och siljare kan se till att ligga i framkant och vara lyhord efter kundens behov.

5.3.4 Kanaler

Fjarde omradet handlar om kanaler. Respondenten forklarar att foretaget anvinder den
fysiska kanalen vilken &r den viktigaste. Respondenten sdger att de dven har andra kanaler

genom deras partners som &r aterforsdljare, sociala medier, deras hemsida och webbshop.
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Respondenten forklarar att foretaget tidigare arbetat med olika arenor samt sponsrat
sportevenemang, men att detta inte gor i nuldget. Vidare forklarar respondenten att de sociala

medier som de frimst anvinder &r foljande

“(...) LinkedlIn vi jobbar med for att skapa och bibehdlla kontakt med vaira
kunder. Utover detta har vi dven konton pd Instagram och Facebook, med det dr
framforallt Instagram som vi nyligen har bérjat jobba med for att nd ut till kunder

som inte finns tillgdngliga pa LinkedIn.”

Respondenten anser att de skulle kunna vidareutveckla anvdndningen av sociala plattformar

for att nd ut till kunder da det idag &r ett viktigt forum att befinna sig 1.

5.3.5 Utvardering

Femte omrddet handlar om utvédrdering. Respondenten forklarar att hen dr delaktig i ett
projekt som handlar om att folja upp aktiviteter med olika NKI-undersokningar (Index for
kundndjdhet). Dessa undersokningar som kommer att involvera data frén bade befintliga
kunder som dr kopplade till vissa branscher och storlekar men kommer dven att stricka sig
till forlorade och potentiella kunder. Respondenten forklarar att den information som samlas
in frdn dessa undersdkningar analyseras i syfte att 6ka kunskapen om hur organisationen kan

jobba bittre med sina kunder. Respondenten sédger att

“Just nu jobbar vi som sagt med att forbdttra vdra utvirderingar av
kundrelaterade aktiviteter for att vi inom en snar framtid ska kunna forbdttra
sdttet som vi att mdter och tar in information pd. Sd ja, dven om utvdrdering inte

s’

dr helt optimal dn sd vet jag att den kommer att bli bra for oss.’

5.3.61IT

Sjatte omradet handlar om IT och respondenten forklarar att “Jag jobbar frdmst i och med
vart CRM-verktyg dad det dr en del av mitt ansvarsomrdade pd den hdr organisationen.”
Respondenten jobbar dven med interna applikationer inom CRM-verktyget som exempelvis
den nybyggda webborden. Respondenten forklarar att deras servicesystem dr dven en
applikation som hanterar tid, timmar och service kopplat till kunder vilket sedan anvidnds som
underlag for fakturering. Respondenten beréttar att ytterligare en annan applikation dr en
extern leverantdr som de koper in affdrsdata frin. Dessa applikationer dr till viss del

integrerade med varandra.

41 (av 75)



5.3.7 Data

Det sjunde omradet handlar om Data och respondenten siger att foretaget samlar in kunddata
utifran en kunddialog och sdljarna uppdaterar CRM-verktyget med ny kundinformation.
Respondenten sédger att de sparar dven data som ror deras befintliga affarsprocess for att se
om de ar i1 fas. Respondenten forklarar att foretaget koper dven in affarsdata fran en extern
leverantor och den data som de kdper kan exempelvis bestd av information om foretag i form
av fOretagsnamn, organisationsnummer, adresser, leveransadresser, funktioner pa
kontaktpersoner, omsittning, resultat, antal anstillda samt vilken bransch foretagen &r
verksamma inom. Respondenten berittar att denna data tar deras sdljare del av for att hitta
nya potentiella kunder som &nnu inte finns i deras system eller som de dnnu inte har inlett en
relation med. Respondenten forklarar att foretaget anvdnder denna insamlade data till att
uppritthélla deras avtal och leveranser och for att kunna gora det behdver de en viss méngd

data. Respondenten forklarar att

“Datan som jag jobbar med ligger i vart CRM-verktyg och i detta system kan man
gora olika urval ddr man kan analysera datan. Man kan exempelvis titta pa hur
manga kunder en sdljare har och vi vilket ldge sdljarens affdrer ligger i sin

sdljprocess, detta kallas for Pipeline Management.”

Respondenten beréttar att Pipeline management &r ett sétt for séljarna att halla koll pa
sin séljprocess ndr de kontaktar en helt ny eller befintlig kund. Alla stegen under
sdljprocessen kan man kalla for pipeline management och dér jobbar de med fyra

steg/faser.

Respondenten forklarar att foretaget kan dven ta ut séljstatistik och séljdata som anvinds for
att kunna bygga olika dashboards for att visa upp informationen inom olika omraden,
exempelvis inom forsiljning, forlorad forsiljning eller hur manga kunder de har just nu i fas
tre. Respondenten anser att analys av data kan paverka kundaktiviteter genom att bland annat
se om det finns mgjlighet for dem att sélja in nya omraden hos kunder eller for att se om
kunderna i en viss region inte fitt en tillrackligt hog portion av kundinteraktion av deras
sdljare. S& man kan anvinda data pd méngder av sitt i syfte att bearbeta och forstirka
kontakten med kunder. Gillande fragan om respondenten jobbar med/eller reflekterar dver

big data svarar hen
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“Ja, jag dr ju bekant med begreppet men det beror ju lite pa hur man uppfattar
begreppet. For mig innebdr det stora datafloden och mdngder av information
samt analyser av detta for att kunna dra slutsatser och fa nya insikter. Fran denna

’

uppfattning skulle jag sdga att vi nagorlunda jobbar med big data.’
Respondenter fortsitter dédrefter att forklara hur foretaget jobbar med data

“Vi jobbar olika mycket med data mellan avdelningarna och nivaerna men jag
representerar framst den nordiska nivan. Tittar man pd denna nivd sa ser man att
det samlas in data fran de stora dataflodena som finns via vdra olika system, och

denna data kan vi analysera for att komma fram till nya insikter.”

5.4 Intervju med respondent 3

Respondent 3 har rollen som kallas Nordic Webshop Manager, vilket innefattar att personen
har ansvar for foretagets inre sdljteam som siljchef samtidigt som personen ar ansvarig for
sjdlva kundresan pé foretagets webbshop. Personen arbetar delvis mycket med CRM med sitt
sdljteam och delvis med kundresor, data och dataanalyser nir det kommer till
e-handelsplattformen. Respondent 3 arbetar nédra respondent 2 ndr det kommer till
CRM-verktyget och arbetar 4ven med respondent 4 dd arbetet med deras kanaler och data

overlappar varandra.

5.4.1 Fordjupade kundrelationer

Det forsta omradet handlar om fordjupade kundrelationer och respondenten forklarar att

“Termerna kundlojalitet och kundrelationer innebdr enligt mig att man har
dterkommande relationer eller kontakt med kunder samt att man har ett
ldngsiktigt relationsskapande. Jag jobbar mycket med kundlojalitet utifrdn ett

e-handelsperspektiv.”

Gillande att stidrka kundrelationer anser respondenten att bésta sattet &r att jobba personligt
med kunden. Foretaget har anstillda som &r ansvariga for specifika kunder i1 syfte att
bibehalla den personliga servicen och for att kunna bygga upp kontakten med kunderna och
darmed stirka dess relationer. Respondenten fortsitter forklara att andra sétt dr bland annat

genom direktmarknadsforing i form av mailutskick.
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5.4.2 Strategier

Det andra omrddet handlar om strategier. Respondenten sidger att KPI:er &r en typ av strategi
som anvéands dir olika matvirden (KPI:er) stolpas upp, exempelvis genom att de anstéllda
ska skicka ut mailutskick till kunderna en gang i veckan, skapa kampanjer, genomfora ett
visst antal sdljsamtal med kunder per vecka. Detta dr de aktiviteter som foretaget strategiskt
har nedskrivna som géller just kundrelation. Respondenten forklarar att hens team é&r
delaktiga 1 marknadsavdelningens strategi for att utfora NKI-unders6kningar som undersoker
kundnéjdhet mot alla foretagets kunder, for att forstdrka deras relationen till foretagets
befintliga kunder. Respondenten anser att dessa KPI:er paverkar positivt for att kunna nd mal.

Respondenten fortsétter forklara att

“Jag skulle vilja pastd att jag och mitt team foljer vara strategier slaviskt och
gemensamt ser Vi till att félja upp vara mdtvirden i stort sett varje dag genom att
anvinda ett sa kallat gamification-verktyg som i realtid visar statusen pd vdra
aktuella mdtvirden. Ddrfor skulle jag sdga att vi lever efter vara KPI.er och

strategier och att dem dr en vital del av var verksamhet.”

Respondenten berittar att detta system ar motiverande da sdljarna blir belonade for att na

100% avklarade KPI:er.

5.4.3 Vardeskapande

Det tredje omradet handlar om vardeskapande och respondenten forklarar att foretaget skapar
vérde till sina kunder genom “(...) bredden av utbudet, den personlig kontakten, vdr starka
ndrvaro och kunskap dr vara mest virdeskapande egenskaper.” Respondenten anser att
kunden skapar virde till foretaget genom att “(...) vi jobbar mycket med lokala kunder
eftersom att vi har kontor ute pa flera olika orter over Sverige sd skulle jag sdga att vdra
kunder en typ av ambassadorer for oss, vilket dr vildigt virdefullt.” Respondenten anser att
pa sa sitt agerar kunderna som referenser och rekommenderar andra foretag ifall kunden &r
ndjd. Respondenten beskriver att foretaget jobbar med customer retention pé tva olika sitt.
Ett genom att jobba med avtal som kan stracka sig upp till flera &r och det andra genom

forsdljning via deras e-handel dér affarerna dr snabba och korta.

5.4.4 Kanaler

Det fjarde omrédet handlar om kanaler och respondenten siger att

44 (av 75)



“Detta dr ndgonting som jag jobbar vildigt mycket med i dagsldget da vi som
sagt jobbar lite annorlunda frdn resten av foretaget i och med att var forsdljning
sker digitalt, vilket innebdr att vi frdmst anvinder digitala kanaler for att nd ut till
vara kunder. Vdrt primdra sdtt att na ut till kunderna dr genom sjéilva hemsidan

for e-handeln.”

Respondenten forklarar att de anvénder dven sina sdljare som en fysisk kanal och de digitala
kanalerna innefattar bland annat mail och telefon. Sociala medier som foretaget anvinder &r

LinkedIn 1 syfte for relationsskapande. Respondenten fortsatter forklara att

“Jag anser absolut att social media kan vara en bra vig att ga for att skapa virde
med kunder. Jag dlskar bland annat LinkedIn och vi anvinder den plattformen
relativt mycket overlag, vi har dessutom nyligen anstdllt en social media ansvarig
inom vdrt marknadsforingsteam dd vi ser vdrdet i att borja anvdinda sociala

medier.”

Respondenten sdger dven att foretaget borjat anvénda Instagram for deras POS forsdljning
som siljer kassasystem, eftersom att dessa kunder inte finns pa LinkedIn. Respondenten
forklarar att det &r en gammal organisation som inte dr van vid social media men som nu

borjat anvdnda det mer internt 1 hopp om att kunna utveckla det externt.

5.4.5 Utvardering

Det femte omradet handlar om utvirdering och respondenten forklarar att de utvdrderar

kundrelaterade aktiviteter och processer och beréttar att

“Ja, det gor jag och mitt team. Dd vi jobbar med digitala verktyg har vi turen att
kunna samla in data frdn dessa. Vi anvinder framst Google Analytics och HotJar
for att analysera vdr data och vi samlar dven in data fran vdrt europeiska
mailutskickprogram som heter ActOn vilket anvdnds for att gora utskick om vdara

kampanjer och datan frdn detta program féljer vi upp hela tiden.”

Respondenten ser stor potential i att skapa vdrde genom analys och utvérdering av
aktiviteterna. Genom att utvirdera med olika verktyg kan foretaget folja knapptryck och
kundresa 1 plattformar vilket dr grundldggande for forsdljningen. Respondenten menar darfor
att data kan analyseras och portioneras ner till exakt vad som behover goras for att ni deras

mal.
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546 IT

Det sjunde omrédet handlar om IT. Respondenten beskriver att hen arbetar mest med
CRM-verktyg och gamification-verktyget nér det géller deras kundrelaterade processer, dessa
verktyg &r inte integrerade med varandra. Respondenten anser inte att det i dagsldget finns
nagot som drastiskt behover forbittras, utan att respondenten anser i dagsldget att deras
CRM-verktyg dr pd god vig att bli sa pass bra som de vill ha det. Respondenten beréttar att
forandringarna som skett 1 CRM-verktyget ar att de borjat jobba mycket med
kundgrupperingar vilket de inte gjorde innan. De har dven introducerat Pipeline Management.

Gillande om de befintliga applikationerna ricker svarar respondenten att

“Jag tycker definitivt att de applikationer som vi jobbar med idag ricker och den
utveckling som vi genomfor pa vart CRM-verktyg just nu tror jag att vi kommer
att ta oss langt pd. Ndgot som vi har 6vervigt dock dr att ldgga till ett API till
vdrt gamification-verktyg vilket skulle kunna underldtta vart jobb da vi idag gor
lite dubbeljobb. API:n skulle innebdira att informationen fran
gamification-verktyget kan 6verforas direkt till CRM-verktyget och att vi da

slipper fylla i informationen i bada applikationerna.”

5.4.7 Data

Det sjitte omradet handlar om Data. Respondenten sdger att de samlar in data i syfte att
kunna genomfora analyser men ocksd for intern information som genererar Leads. Sa
respondenten forklarar att foretaget anvinder data for att dels anvinda information internt for
att hoja kunskap och dels for att analysera data for att kunna hdja kundndjdheten och
kundresan. Respondenten beridttar att data samlas in via deras webbshop och webbverktyg

samt fran deras mailutskick via ActOn. Respondenten fortsitter forklara att

“Som en del av webbshopen har vi dven specifika KPI:er som samlar in data for
ndr vi har olika kampanjer. Det dr ju den viktigaste datan som vi samlar in fran

’

olika kanaler och analyserar.’

Respondenten anser att dataanalyser kan paverka interaktionerna med kunderna pa ett vildigt
positivt sitt. Den storsta paverkan som respondenten kan se, dr formégan att kunna léra sig
mer om kunden och kunna agera pa det. Respondenten exemplifierar detta resonemang med
att forklara att data som samlas in pd webbshopen kan anvéndas for att ldra sig mer om hur

kunden beter sig pd hemsidan och vad som intresserar kunden, exempelvis kan hen se att
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kunderna inte trycker pa en specifik knapp, med denna information kan de dndra knappens
utseende vilket resulterar i att fler kunder borjar trycka pa knappen vilket leder det till mer
forsdljning. Respondenten menar dirfor att dataanalyserna péaverkar kundaktiviterna i allra
hogsta grad. Respondenten anser dven att hen jobbar med big data eftersom hen jobbar
mycket datastyrt och tycker att det dr intressant med detta nya affairsomrdde. Respondenten
forklarar att resten av organisationen arbetar inte lika mycket datastyrt utan séljarna har
tillgang till CRM-verktyget men det dr & andra sidan mer en samling av information an direkt

data.

5.5 Intervju med respondent 4

Respondent 4 har rollen som Nordic Marketing Team Leader och denna roll innebér att
respondenten koordinerar och hanterar det dagliga arbetet som genomfors pa organisationens
marknadsavdelning. Detta arbete innefattar framforallt intern och extern kommunikation,
planering av marknadsmaterial samt hantering av social media, PR, Branding samt
varumirket. Respondent 4 arbetar ndra med respondenterna 1, 3 och 5 genom att hen planerar
marknadsforingskampanjer till varje forsdljningsavdelning. Respondent 4 arbetar dven med
respondent 2 i den man att hen arbetar med data frin CRM-verktyget som respondent 2

ansvarar over.

“Vi brukar sdga att vi som avdelning dr en stodfunktion till andra avdelningar, da
vi hjdlper dem med att lyckas med sina respektive jobb. Da vi dr en organisation
som jobbar med forsdljning, dr det naturligt att vi jobbar allra ndrmast produkt-

och sdljavdelningen for att stimulera och stédja var forsdljning.

5.5.1 Fordjupade kundrelationer

Det forsta omradet handlar om fordjupade kundrelationer och hir forklarar respondenten att
hen anser att relationen till kunderna ar ovirderlig for organisationer som jobbar med denna
typ av forséljning och att relationerna dérfor ska underhéllas och virderas hogt. I och med
detta beskriver respondenten att kundlojalitet kan ses som ett kvitto pa att organisationen
underhaller relationen pa ett sitt som gor att kunderna &r villiga att fortsitta utveckla sitt
samarbete med organisationen. Vidare forklarar respondenten att hen upplever att det basta
sattet att stirka kundrelationer pd &r genom att man som organisation ser till att vara

nédrvarande och tar sig tid att forstd kundernas behov och verksamheten. Respondenten menar
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att “(...) vi verkligen gar in pad djupet och forséker att forsta vad kunderna har for svaga

)

ldnkar i sina arbetsprocesser sd att vi kan hjdlpa till att forbdttra deras arbetsplatser.’

5.5.2 Strategier

Det andra omrédet handlar om strategier. Har forklarar respondenten att hen jobbar med ett
antal strategier for att skapa nya affarsmojligheter, 1 syfte att utveckla och bredda samarbetet
med organisationens kunder. Dessa strategier avser tva centrala omraden, event och
kommunikation. Vad det géller event forklarar respondenten att strategierna hiar handlar om
att engagera och attrahera kunder genom event, exempelvis for kunder inom en specifik
bransch samt for att presentera nya affirsomraden. Strategierna inom kommunikation beror
enligt respondenten att planera hur ofta och vad organisationen ska kommunicera ut till
kunderna. Ett format av kommunikation dr bland annat social media vilket respondenten
forklarar &r ett bra medel for att frimja och stdrka kundrelationer, men dven for att potentiellt
skapa nya relationer med foretag som inte &r kunder 1 dagslidget. Respondenten beskriver i
samband med detta att en bra strategi ska vara mitbar for att aktiviteterna i strategierna ska
kunna utvirderas och forbattras. Att formulera maétbara strategier dr dock nigot som enligt
respondenten kan vara komplicerat dd mjuka virden som exempelvis kundrelationer dr svara
att méita, jJamfort med hirda virden som exempelvis innefattar forsdljningen fran ett event
eller en kampanj. Respondenten beskriver a4 andra sidan att de flesta strategier pa
marknadsavdelningen numera tenderar att vara formulerade pa ett sdtt som gor dem métbara,
och responden forklarar darfor att “(...) vdra strategier har en vdildigt stor pdverkan och
inverkan pa hur vart varumdrke uppfattas och hur vi underhaller vara kundrelationer.” Detta
dé strategierna formuleras pd ett sétt som frdmjar kundrelationer och vardar organisationens

varumarke.

5.5.3 Vardeskapande

Det tredje omradet beror virdeskapande. Har forklarar respondenten att hen anser att
organisationen skapar virde till sina kunder genom att leverera rétt losning till kunden utifran
dess behov. Samtidigt forklarar respondenten att det &r viktigt att skapa ett mervérde till
kunden och att detta kan goras genom att vara genuint intresserad av att lira kédnna kunden
och dess verksamhet, for att pd s& sitt kunna skrdddarsy ldsningar och identifiera nya
affarsmojligheter. Respondenten forklarar dven att virde kan skapas for varumérket genom

att dels jobba med kommunikationen for att stirka och bygga upp varumairket, och dels
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genom att varda varumirket genom att vara aktsamma med vart varumirket syns och vilken
uppfattning det genererar. Detta har dock blivit mycket svarare enligt respondenten da “(...)
social media har gjort det svart att kontrollera vad folk skriver om oss men ocksa vad vdra
anstdllda delar pd sin sociala media som kan reflektera en simre bild av foretaget.”
Gillande hur kunder kan skapa viérde till organisationen anser respondenten att “(...)
kunderna hjdlper oss att halla oss pa tarna sd att sdga, alltsa att hela tiden utmana oss till att
ligga i framkant och fortsdtter att utveckla nya affdrsomrdden.” Genom att kunderna
efterfrdgar 16sningar som organisation @nnu inte kan tillhandahélla, menar respondenten att
organisationen kan identifiera nya affirsomriden att utveckla nya 16sningar inom som leder
organisationen framét. Vidare forklarar respondenten att organisationen aktivt jobbar med att
ge néring till dess kunder under hela kundrelationernas livsldngd. For att gora detta forklarar

respondenten att det dr viktigt att

“(...) se pd relationen som ett samarbete eller partnerskap, framforallt med vaira
storre kunder da vi dr sd pass insatta i deras verksamhet och processer sa det blir
som ett slags dagligt samarbete med de produkter och l6sningar som de har frdan

’

oss och det tror jag dr nyckeln for att ha kvar kunder linge.’

5.5.4 Kanaler

Det fjirde omradet handlar om kanaler. Respondenten forklarar hér att de kanaler som
forekommer i marknadsavdelningens dagliga arbete med kunder fridmst ar diverse former av
digitala kanaler, exempelvis e-post, SMS, social media och organisationens hemsida. Ibland
forekommer dven en viss typ av kommunikation per post vid pressutskick till kunder. Den
viktigaste kanalen som distribuerar marknadsavdelningens budskap till kunder &r dock
sdljarna som enligt respondenten har en mer personlig och stark kontakt till kunderna. Inom
omrddet social media specificerar respondenten att det finns stor mdjlighetet for
organisationen att utvecklas, men da organisationen jobbar business-to-business vilket
tenderar att innefatta en komplex forsdljningsprocess blir det svérare att marknadsfora sig och
nd ut till ritt malgrupp via social media. Samtidigt lyfter respondenten & andra sidan att social
media kan vara en ldmplig kanal for att kommunicera till befintliga kunder och att det déarfor

en viktig kanal att nyttja.
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5.5.5 Utvardering

Det femte omradet avser utvdrdering och har forklarar respondenten att i en perfekt vérld
skulle allting alltid utvdrderas men att i praktiken hinner man inte alltid med att utvérdera sa
mycket som man egentligen vill och behdver. Av denna anledning forsdker respondenten se
till att 1 s& stor utstrackning som mojligt utforma maétbara strategier som gar att utviardera i
efterhand, men att de dagliga aktiviteterna och processerna utvérderas inte sa mycket som
respondenten egentligen hade velat se. Utvdrdering av aktiviteter, strategier och processer ar

nidmligen nagot som respondenten virderar hogt och menar dr en vital del da

“(...) om man inte utvdrderar aktiviteten eller processen vet man inte hur den har
gadtt, och tink om nagot har gatt daligt, dd vet man inte om det. Vilket kan

innebdra att nésta gang man planerar kanske man gor om samma misstag igen.”

5.5.6IT

Det sjatte omradet innefattar IT och applikationer. Har forklarar respondenten att hen jobbar
med en rad olika system och applikationer. Respondenten forklarar forst att de tva viktigaste
systemen som anvinds pa marknadsavdelningen ar ActOn vilket ar ett marketing automation
system som bland annat anvinds for att skapa landningssidor, kampanjsidor och
e-postutskick, detta system dr kopplat till CRM-verktyget vars kunddata anvéinds vid
utskicken. ActOn anvindas dven av marknadsavdelningen i syfte att f6lja kundernas digital
fotavtryck 1 syfte att ldra sig mer om kundernas beteenden, vilket kan komma till nytta vid
framtida kampanjer. Respondenten fortsitter forklara att utdver dessa centrala system
anvinder marknadsavdelningen dven diverse applikationer for att underhélla hemsidan och

for att skicka ut SMS som ett komplement till e-postutskick.

5.5.7 Data

Det sjunde omradet berdr Data. Hér forklarar respondenten att marknadsavdelningen jobbar
ndra med organisationens forsdljningsavdelningar och ddrav har tillgang till inkopt affarsdata
frdn en extern leverantor for att hjdlpa forséljningsavdelningen att bearbeta denna data.
Utdver detta forklarar respondenten dven att marknadsavdelningen jobbar med data som har
samlats in frdn andra digitala kanaler, exempelvis deras hemsidor, kampanjsidor, social
media samt sokmotorstatistik. Mycket av denna data samlas in 1 syfte att bearbetas och leda

till nya insikter om beteendemdoster hos kunderna, exempelvis undersdker respondenten antal
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besokare och hur kunderna ror sig i de digitala kanalerna for att pa detta sitt kunna planera
béttre framtida kampanjer och kunna kommunicera ut information si effektivt som mojligt
till kunden for att. Respondenten menar éven att hen samlar in data frén de utskick som gors
via e-post, ddr foljer hen kundens digitala fotspar och samlar in data om exempelvis hur
manga som Oppnade eller skickade vidare mailet och pé sa sitt kan respondenten planera
ndsta utskick pd ett dnnu bittre sitt for att fi okad kundaktivitet. Vidare forklarar
respondenten att data ibland kan analyseras manuellt av personalen pa marknadsavdelningen
men att verktyg oftast tillimpas, framforallt Google Analytics och HotJar vilket &r tva
anviandbara applikationer. Respondenten menar att dessa typer av analyser dr mycket
véirdefulla da de underldttar det stindiga forbéttringsarbetet i och med dess formaga att visa
pa effektiva och mindre effektiva aktiviteter. Nagot som respondenten belyser “(...) dr det
stora virdet med dataanalys, ndmligen att man far svart pd vitt en form av statistik om vad

’

som dr bra eller inte.’

Avslutningsvis forklarar respondenten att marknadsavdelningen jobbar med big data 1 en viss
mdn, inte dagligen men att det &tminstone &r ndgonting som finns i bakhuvudet hela tiden.
Respondenten lyfter dock att trenden big data ar ett fenomen som alla organisationer dnnu
inte har borjat reflektera dver, men att det &r nigonting som i framtiden kommer att prigla
alla organisationer da data kommer att vara en av det viktigaste tillgdngarna och att det darfor

aldrig ar for tidigt att borja jobba med big data.

5.6 Intervju med respondent 5

Respondent 5 har rollen som Manager Key Account Team Direct Sales och dr ansvarig for
insticksprogrammet Webborder som en dr del av CRM-verktyget vilket &r foretagets
CRM-verktyg och hen har tidigare varit nordiskt ansvarig for CRM-verktyget samt varit
storkundsansvarig for en av foretagets avdelningar. Hen har tidigare arbetat som séljansvarig.
Som tidigare séljansvarig har respondent 5 arbetat ndra respondent 4 did hen planerade
kampanjer &t respondent 5. I respondentens nuvarande roll arbetar hen med respondent 2 da

deras ansvarsomraden avseende CRM-systemet och Webbordern 6verlappar varandra.

5.6.1 Fordjupade kundrelationer

Det forsta omradet handlar om fordjupade kundrelationer, respondenten séger att
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“(...) kundrelationer och kundlojalitet dr tva begrepp som hdnger ihop. Att ha
kundrelationer dr fundamental for forsdljningen inom denna typ av verksamhet

)

och dirfor mdste man alltid ha en kundrelation.’

Kundlojalitet menar d& respondenten &r ett betyg pa hur dessa kundrelationer hanteras och
kundens ndjdhet. Respondenten anser att det bésta séttet att stirka kundrelationer pd ar

genom att vara drlig och inte ge tomma loften.

5.6.2 Strategier

Det andra omrédet handlar om strategier. Respondenten beskriver att under sin tid som
storkundsansvarig hade hen strategier som foljdes och dessa innefattar dven KPIL:er, dir

respondenten dven utvecklat ett system for KPI:er. Respondenten forklarar att

“For tre dr sedan startade den gruppering som jag har varit ansvarig for under
de senaste dren och vi har haft veckométen ddr vi gar igenom vdra viktigaste
KPI:er varje vecka. Genom denna uppfoljningen har vi kunnat se till att vi dr pa
rdtt vdg, och vi har har alltid hallit var budget sa dérfor skulle jag dnda sdga att

dessa strategier dr bra da vi alltid har kunnat leverera mot dem.”

Respondenten anser att de kundrelaterade strategierna i allra hogsta grad paverkar foretagets

relationer.

5.6.3 Vardeskapande

Det tredje omradet handlar om viardeskapande och respondenten forklarar att foretaget skapar
virde genom nérvaro och relation, men siger for att fi veta svart pé vitt vad kunderna tycker
kravs undersokningar i form av kundndjdhet. Respondenten forklarar att NKI-undersokningar
ar ndgot som foretaget borjat infora och anvdnda. Respondenten séger att kunderna skapar
virde till organisationen genom ekonomisk ersittning. Géillande kunders livsldngd resonerar
respondenten att det ar atta ganger lattare att behalla en kund 4n att skaffa en ny och menar
med det att organisationen gor sitt yttersta for att behdlla sina kunder. Respondenten fortsitter

siga att

“Jag har jobbat pd denna organisation i ungefdr 20 dr och under min tid hdr dr

det vildigt fa kunder som jag har tagit in som har ldmnat oss, sd ddrfor skulle jag
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utifrdn min erfarenhet sdga att kundernas livslingd hos oss dr vildigt lang som

’

ett resultat av att vi har lojala kunder.’

5.6.4 Kanaler

Det fjdrde omradet handlar om kanaler och respondenten forklarar att foretaget anvédnder sig
mest av siljare for att nd ut till kunder och marknadsfora sig. Respondenten forklarar att
foretaget satsar mycket kapital pa sina séljare for att 6ka motivation men é&r villiga att géra
detta, da de har ett bra team av siljare. Respondenten séger dock att “Problemet med att ha
riktigt bra sdljare i det fysiska rummet dr att ndr kunderna forflyttar sig till digitala kanaler
och inte ldngre vill ha moten sa spelar det ingen roll hur bra sdljare man har.”
Respondenten beskriver att med hjélp av digitala kanaler och 6kad tillgang till information sa
blir kunden inte beroende av fysiska méten och det dr darfor viktigt for organisationen att
befinna sig pé sociala plattformar. Dock tycker respondenten att foretaget behdver hitta en

nisch om de ska borja anvédnda digitala kanaler.

5.6.5 Utvardering

Det femte omradet handlar om utvirdering och respondenten siger att foretaget utvérderar

kundrelaterade aktiviteter och processer genom exempelvis

“(...) ndr vi haller stora event ddr vi bjuder in mycket kunder, dd ser vi alltid till
att folja upp dessa event genom att bland annat kolla pa hur mdanga som kom, hur
madnga som bokade in uppfoljningsmoten och vad dessa ledde till i from av

i)

affdrsutveckling samt hur stora intdkter detta resulterade i.’

Respondenten anser att denna typ av utvérdering ricker men att det borde satsas mer pa

utvirdering inom social media och andra digitala kanaler. Med det menar respondenten

“Jag anser exempelvis att desto mer vi jobbar med LinkedIn, desto mer borde vi
ha en LinkedIn hantering sd att vi kan se vart varje kundcase kommer ifrdn och

pd sd sdtt kunna ldgga mer kraft pd det.”

5.6.6IT

Det sjétte omrédet handlar om IT och respondenten sédger att hen har arbetat med att utveckla

foretagets CRM-verktyg och den nya Webbordern. Respondenten fortsétter forklara att
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“Nu bendmns dessa som tva olika applikationer men egentligen dr grundtanken
att sdljarna endast ska behéva jobba i CRM-applikationen och att Webbordern dr
en del av den applikationen. Detta for att sdljarna ska kunna ta fram det de

behover i ett och samma system.”

Respondenten beridttar dven att affarssystemet dr kopplat till CRM-verktyget, vilket innebér
att “Det sdljarna skjuter ut fran CRM-applikationen skickas for uppldggning i andra system
som bland annat vart interna affdrssystem som i sin tur skjuts vidare till exempelvis var

ekonomi- eller kontraktavdelning.”

5.6.7 Data

Det sjunde omradet handlar om Data dir respondenten beskriver att foretaget samlar in
kunddata och att denna data bestar av information i CRM-verktyget, men éven affarsdata som
kops in frdn en extern leverantér diar informationen anvénds till att uppdatera kundkort med
foretagsuppgifter och kontaktuppgifter. Respondenten beréttar att denna data &dven anvinds
till att gora digitala och fysiska utskick, hitta nya kunder samt uppdatera information om
befintliga kunder. Respondenten forklarar att deras data analyseras beroende pa dess syfte.
Respondenten forklarar att kunderna nyligen klassificeras 1 olika segment utifrén
sannolikheten att dessa kunder begér kop. Verktygen som anvinds for att analysera data kan
vara externa forklarar respondenten men de flesta arbetar manuellt i CRM-verktyget.

Respondenten fortsétter beritta att

“Dessa analyser anser jag har jdttestor mdjlighet att pdverka vara
kundaktiviteter. Ndr jag jobbade som storkundsansvarig sa gjorde vi jdttemycket
olika analyser av var data, framforallt analyserade vi kunder som vi skulle kunna

utoka vart samarbete med.”’

Respondenten forklarar att foretaget insdg att det &r mycket ldttare att utveckla nya
affarsomraden och 16sningar hos en befintlig kund &dn hos en ny kund och de dirfor lagger
stor energi pa att utveckla befintliga samarbeten. Respondenten anser inte att hen arbetar med
big data sin arbetsroll men fortsitter forklara att “A andra sidan kan det mycket vil vara sd
att vissa avdelningar inom vdr organisation jobbar mer med big data dn vad jag gor, jag kan

’

exempelvis tinka mig att man jobbar mer med data inom var e-handelssida.’
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6. Analys

I detta avsnitt tillfors nu en analys av resultatet frin foregaende avsnitt i relation med den
teori som tidigare har lyfts. Analysen har en struktur som baseras av de fem processerna fran
den centrala teorin, det konceptuella ramverket for CRM-strategi. I varje process kommer
dven de oOvriga teorierna med tillhorande delar som kopplades ihop 1 teorisyntetsen att

analyseras.

6.1 Strateqi

Payne och Frow (2005, s. 170) forklarar att den fOrsta processen, strategi, i Det konceptuella
ramverket for CRM-strategi innefattar tva centrala strategier: affdrsstrategi och kundstrategi.
Affarsstrategin dr den forsta strategin som ska utformas och denna bor inledningsvis innefatta
en granskning av organisationens vision och dérefter en granskning av organisationens
konkurrensutsatta milj6. Det dr vanligtvis VD:ns och styrelsens ansvar att utforma en
affdrsstrategi (ibid.). Aven Alter (2013, s. 81) forklarar att i Teorin om arbetssystem finns det
tre strategier som dr vasentliga for ett vilfungerande arbetssystem, dessa dr foretagsstrategi,
avdelningsstrategi och arbetssystemets strategi. Foretagsstrategin dverensstimmer med

affarsstrategin da den ocksa formuleras av VD:n och styrelsen.

I denna studie har inga respondenter med strategiska befattningar intervjuats och det finns
darfor ingen insamlad empiri som beskriver hur organisationens affarsstrategi ser ut. Ddremot
vittnar respondenterna om tvd dterkommande forhédllningssitt som priglar deras arbete. Det
forsta av dessa forhallningssitt dr Kaizen som innebir att varje individ och avdelning ska
forsoka att vara i stdndig utveckling och forbéttring av sina processer och aktiviteter, vilket r
nidgot som majoriteten av respondenterna forklarar att de strdvar efter. Det andra
forhdllningssattet dr foretagets slogan som innebér att alltid vara originell vilket betyder att
respondenterna alltid ska ha kunden och dess behov i atanke nér de skapar 16sningar till sina

kunder, dven denna syn pd skapa unika 16sningar dr dterkommande i respondenternas svar.

Den andra strategin i denna process dr kundstrategin. Denna strategi bygger vidare pa
affarsstrategin och innefattar enligt Payne och Frow (2005, s. 170) en granskning av den
befintliga och potentiella kundbasen samt en identifiering av vilka segmenteringsformer som

ar passande och hur marknadsforingen och kommunikationen ska ske till dessa kundsegment.
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Denna strategi tenderar att ligga under marknadsavdelningens ansvar (ibid.). Aven Alter
(2013, s. 81) forklarar att varje avdelning bor ha en individuell strategi, exempelvis en
individuell kundstrategi som 1 detta fall. I Det multidimensionella ramverket for
virdeskapande genom big data lyfter Elia et al. (2020, ss. 622-623) det strategiska véardet
som innefattar fyra inriktningar som besitter flera likheter med kundstrategin Payne och Frow
(2005, s. 170) lyfter. Dessa inriktningar innebér planering och analys av bade marknaden och
kunder for att kunna forbattra positionering, konkurrenskraft, kundrelationer och kompetens.
Zerbino et al. (2018 s. 6) lyfter ocksé i1 Teorin om kritiska omrdden for CRM den strategiska
planeringen av organisationens kundaktiviteter och att denna planering bor innefatta

overgripande strategier som formuleras pa bade medelldng och ldng sikt.

Respondenterna i1 denna studie har olika kundrelaterade strategier beroende péd vilken
avdelning de jobbar pa. Respondenterna som jobbar pa forsdljningsavdelningen och med
utbildning (respondent 1, 2 & 5) har ett flertal olika kundrelaterade strategier, exempelvis
jobbar de utifran en strategi som bland annat innebér att mdngden kundinteraktion till varje
kund baseras pd en go-to-market modell. Denna modell som bestar av fyra olika
kundsegment som baseras pd kundernas storlek och omfattning. Respondenten som é&r
ansvarig for foretagets webbshop och inre sidljteam (respondent 3) arbetar utifran tre
kundrelaterade strategier: en strategi som innefattar aktiviteter och mal som ska sittas i
relation till kundrelationer, en strategi som innebdr att ringa upp och inleda en
kommunikation med alla nya kunder samt en strategi fran marknadsavdelningen som
innefattar att sdljteamet foljer upp marknadsavdelningens NKI-undersdkningar.
Respondenten som dr ansvarig for marknadsavdelningen (respondent 4) arbetar med
kundrelaterade strategier som innebdr att stindigt forsoka utveckla och bredda relationen till
kunderna for att kunna skapa nya affarsmojligheter, dessa strategier gar ofta hand 1 hand med

kommunikation och event.

Trots att respondenterna beskriver att strategierna pa varje avdelning skiljer sig at beroende
pa avdelningens interaktion med kunder sa dr det gemensamt for alla avdelningar att bryta ner
sina strategier i KPI:er som respondenterna aktivt jobbar mot i sitt dagliga arbete. Dessa
KPI:er kan enligt respondenterna stracka sig frdn dagar, till veckor och till ménader beroende

pa vad KPI:n méter.
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6.2 Vardeskapande

Payne och Frow (2005, s. 170) beskriver att den andra processen i Det konceptuella
ramverket for CRM-strategi omvandlar strategierna fran den foregdende processen till
program som extraherar och levererar virde, och att denna process dérfor utgor en viktig del

av organisationens CRM. Denna process bestar av tre centrala element.

Det forsta elementet innebdr att bestimma vad organisationen genererar for vérde till sina
kunder. Enligt Payne och Frow (2005, s. 172) innebdr detta att en virdebedomning
genomfors for att avgéra om vérdeerbjudandet kommer att resultera 1 en Overldgsen
kundupplevelse, detta gors genom att kartligga vad kunderna vérderar for attribut hos en
produkt eller tjdnst (ibid.). Detta lyfter d&ven Alter (2013, s. 80) i Teorin om arbetssystem, da
det bor ske en identifiering av vad kunderna vill ha, vilka kunderna dr samt hur kunderna
anvinder det som arbetssystemet producerar. Denna typ av planering och analys av
marknaden och kunderna for att kunna fOrbdttra positionering, konkurrenskraft,
kundrelationer och kompetens dr nagot som Elia et al. (2020, ss. 622-623) betonar 1 Det

multidimensionella ramverket for virdeskapande genom big data.

Nir respondenterna tillfrigades vad de upplever att foretaget genererar for vérde till sina
kunder identifierades tva typer av resonemang. Det fOrsta resonemanget var att foretagets
siljare erbjuder en personlig kontakt och nérvaro till kunden vilket ar ett viktigt attribut. Det
andra resonemanget var att fOretagets tjédnster och losningar har en formaga att forbattra
kundernas arbetsplatser och diarigenom forbittra dess arbetsprocesser, ndgot som tenderar att

vérderas hogt av kunderna.

Det andra elementet innebédr att identifiera vilket virde kunden kan ge till organisationen.
Detta kan enligt Payne och Frow (2005, s. 172) goras genom att forst avgdéra hur
kundlonsamhet varierar mellan olika kunder och kundsegment. Dérefter méste forstdelsen
oka for kundforvarv, kundlivsldngd (customer retention), mojligheter for forsdljning samt
byggnad av kundforstielse (ibid.). Respondenternas resonemang varierade betydligt mer
kring detta omrade jimfort med foregaende omrdde. Respondenterna som jobbar pa
forséljningsavdelningen ansag att kunderna genererar virde i form av ekonomisk erséttning.

Respondenterna fran de resterande avdelningarna (webshop, marknadsforing och utbildning)
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menade att virde frdn kunden sker i form av transparens och dppenhet, ambassaddrskap och

genom utmana foretaget till att utveckla nya affarsomraden.

Det tredje elementet dr en vidareutveckling av det andra elementet enligt Payne och Frow
(2005, s. 172) da det behandlar kundernas livslangd som en integrerad del av viardeskapandet.
Alla respondenter 1 studien hade gemensamma asikter nir det géller kundernas livslingd hos
organisationen. De tvd centrala anledningarna till kundernas ldnga livsldngd hos foretaget
var: (1) langa avtal och fOornyelse av avtal samt (2) att sdljarna aktivt jobbar med sina

kundrelationer.

6.3 Multikanalsintegrering

Den tredje processen i Det konceptuella ramverket for CRM-strategi omvandlar enligt Payne
och Frow (2005, ss. 172-173) de affdrs- och kundstrategier som formulerades under den
forsta processen till viardeskapande aktiviteter med kunderna. I denna process fattas beslut om
vilka kanaler som bor anvindas for att sdkerstdlla kundndjdhet och f& en enhetlig syn av
kunden. Enligt Payne och Frow (2005, s. 172) kan kanalerna delas upp sex kategorier: (1)
sdljkarer, (2) butiker, (3) telefoni, (4) direktmarknadsforing, (5) e-handel och (6) m-handel. I
Teorin om arbetssystem lyfter Alter (2013, s. 80) att deltagarna i ett arbetsteam &r de
individer som utrdttar arbetet 1 ett arbetssystem, vilket innefattar anvéndare och
icke-anvandare. I detta fall klassificeras respondenterna som deltagare 1 arbetssystemet. Alter
(2013, s. 81) forklarar dven att infrastruktur &r en avgorande faktor for arbetssystemet och
finns tre olika typer av infrastrukturer: ménsklig, informations- och teknisk infrastruktur. Den
ménskliga infrastrukturen bestdir av de fysiska kanalerna i1 form av ménniskor.
Informationsinfrastruktur adr den informations som sprids genom kanalerna. Teknisk
infrastruktur avser teknik och applikationer som anvénds i arbetssystemet. I fortsittning pa
det tekniska sparet betonar dven Zerbino et al. (2018, ss. 6-7) vikten av den digitala
infrastrukturen for organisationens CRM. Det &r grundliggande for CRM-processen att

anvinda hérd- och mjukvara samt virdeskapande med kunden (ibid.).

Respondenterna var enhetliga 1 sina resonemang nér de forklarade att séljarna inom séljkaren
ar den viktigaste kanalen for deras organisation, pa detta sédtt kan den minskliga
infrastrukturen ses som en vital kanal. Det visade sig ddremot att respondenterna anvénder

olika digitala kanaler beroende pd vad de har for relation till foretagets kunder. I stort sett
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anviander alla respondenter social media, de jobbar primirt med LinkedIn men har bdrjat
arbeta mer med Instagram. Det rdder dock delade meningar kring varfér man ska ha social
media, antingen for att marknadsfora eller for att bygga relationer. Utdver social media
anvénder flera av respondenterna dven digitala kanaler i form av hemsidor och kampanjsidor.
Alla kanalerna &r inte integrerade dnnu, men det dr négot som respondenterna menar att

foretaget bor och stravar efter att gora.

6.4 IT och data

Den fjarde processen i Det konceptuella ramverket for CRM-strategi behandlar enligt Payne
och Frow (2005, s. 173) olika typer av kunddata f6r att generera nya kundinsikter och planera
lampliga marknadsforingsatgédrder. Denna process bestdr av fem olika element; (1) datalagret
som lagrar insamlad data, (2) IT-system i1 form av hardvara och mjukvara, (3) analytiska
verktyg som analyserar insamlad data, (4) front-office applikationer som anvinds for att
interagera med kunder och (5) back-office applikationer som stodjer aktiviteter som sker
internt inom organisationen. Aven Alter (2013, s. 80) lyfter i Teorin om arbetssystem att
teknologi 1 form av verktyg och helt automatiserade system &r en vital del av arbetssystem. I
Det multidimensionella ramverket for virdeskapande genom big data lyfter dven Elia et al.
(2020, ss. 622-623) vikten av infrastruktur och att optimera IT-hanteringskostnader,
underlitta IT-hanteringsprocessen samt forbéttra datalagringen. Zerbino et al. (2018 ss. 6-7)
betonar ocksa 1 Teorin om kritiska omrdden for CRM vikten av den digitala infrastrukturen

for organisationens CRM och att anvénda ldmplig hard- och mjukvara for CRM-processen.

Under intervjuerna forklarade respondenterna att organisationens CRM-verktyg ér ett centralt
verktyg som anvénds for att stddja respondenterna i deras kundrelaterade aktiviteter oavsett
avdelning. Detta verktyg syftar fraimst till att stodja organisationens siljare i deras arbete med
sina kunder, men 1 verktyget lagras dven data om kunder som kommer till stor anvéindning for
resterande avdelningar. Utdver CRM-verktyget anvinder respondenterna dven andra
applikationer och verktyg beroende pa dess arbetsuppgifter. Respondenterna som arbetar med
forsdljning och utbildning anvédnder framst CRM-verktyget samt ett antal applikationer som
ar integrerade med CRM-verktyget, bland annat Webbordern, servicesystemet, affarssystemet
och ett par externa leverantdrer som bland annat Microsoft Power BI. Respondenten som
arbetar pd marknadsavdelningen anvéinder frimst CRM-verktyget och ActON vilket &r ett

marketing automation system, men kommer dven 1 kontakt med andra applikationer som
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anvinds for att exempelvis underhalla hemsidor och gora utskick. Respondenten som arbetar
med webbshop och med det inre sidljteamet anvidnder framst CRM-verktyget och ett
gamification-verktyg for att styra det dagliga arbetet. Respondenterna forklarar att flera av

dessa applikationer dr integrerade med varandra, och frimst med CRM-verktyget.

I denna process betonar Payne och Frow (2005, s. 173) vikten av hantering och analys av
insamlad data. Detta dr nagot som Alter (2013, s. 80) ocksa forklarar &r en viktig del av teorin
om arbetssystem da information avser all information och data som skapas och forbrukas 1 ett
arbetssystem, exempelvis den data som samlas in och lagras under alla kundrelaterade
processer. Elia et al. (2020, ss. 622-623) lyfter ocksd vérdet av information i det
multidimensionella ramverket for virdeskapande genom big data da information bland annat
innefattar anvidndningen av 10sningar for big data-16sning samt en granskning av gémda
monster 1 drift- och kunddata. Zerbino et al. (2018 ss. 6-7) lyfter ocksa 1 teorin om kritiska
omrdden for CRM vikten av hur formella processer och teknologier ska behandlas vid

insamlingen och hanteringen av kunddata.

Samtliga respondenter forklarade under sina intervjuer att de samlar in och arbetar med data
under sina kundrelaterade aktiviteter och arbetsprocesser. Beroende pé avdelning harstammar
affars- och kunddata fran olika system och kéllor, exempelvis anvdnder respondenterna som
arbetar med forsdljning och utbildning (respondent 1, 2 & 5) affirsdata som kdps in fran en
extern leverantdr och kunddata fran CRM-verktyget. Respondenterna som ansvarar for
webbshop och det inre séljteamet samt marknadsavdelningen (respondent 3 & 4) tar ocksé
del av affdarsdata frdn den externa leverantéren men samlar dven in data fran de digitala
kanaler som de anvénder i sitt arbete. Den data som samlas in analyseras dels manuellt av
respondenterna och dels med hjélp av en intern urvalsfunktion i CRM-verktyget samt med
externa verktyg som exempelvis Google Analytics och HotJar. Majoriteten av respondenterna
(respondent 2, 3, 4 & 5) forklarade att insamling och analys av data dr en anvéindbar tillgdng
som har formégan att starkt paverka interaktionen med kunderna pa ett positivt sitt da det
mojliggdr for respondenterna att ldra sig mer om kundernas beteenden som de i sin tur kan
agera pa. Respondenterna som ansvarar for webbshop och det inre sidljteamet samt
marknadsavdelningen (respondent 3 & 4) menar att de anvénder sig av dataanalyser i syfte att
identifiera monster och beteenden i kundernas digitala fotspéar och att dessa insikter anvéands
for att béttre planera hur framtida kundinteraktioner via digitala kanaler bor ta form.

Respondenterna som arbetar med forsdljning och utbildning (respondent 2 & 5) menar att de
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anviander dataanalyser for att identifiera mdjligheter till att utoka samarbetet med befintliga
kunder genom att sélja in nya affirsomrdden samt for att identifiera om det finns vissa kunder
eller segment som inte fér tillrackligt mycket kundinteraktion fran siljarna. Respondenterna
forklarar dven att de samlar in kunddata under deras NKI-undersokningar som f6ljs upp i
syfte att forstdrka relationen till de befintliga kunderna genom att samla in data pa hur

forlorade, befintliga och potentiella kunder uppfattar foretaget.

Under intervjuerna framgick det att respondenterna har olika syn pd begreppet big data och
huruvida de arbetar med det i sina roller. Respondenterna som jobbar med forsiljning samt
ansvarar for Webbordern (respondent 1 & 5) ansdg inte att de jobbar med big data i sina
roller d& de har sdllan har stora mangder data att jobba med. Respondenterna som jobbar
med utbildning, webbshop och det inre séljteamet samt marknadsavdelningen (respondent 2,
3 & 4) menade & andra sidan de jobbar med big data i viss man da de jobbar med data och

har ett antal datastyrda processer.

6.5 Utvardering

Payne och Frow (2005, s. 173) forklarar att den femte processen i det konceptuella ramverket
for CRM-strategi innebér att organisationen sikerstéller médlen for CRM uppnaés, och liagger
ddrmed en grund for framtida forbattringar. Denna process bestir av tva centrala delar, den
forsta delen innebér en utvédrdering om huruvida organisationen levererar ett onskvirt resultat
till aktiedgarna. Detta gors genom att exempelvis overviga hur kostnader kan minimeras samt
hur virde skapas for medarbetare, kunder och aktiesigare (Payne & Frow 2005, s. 174). Aven
Alter (2013, s. 81) lyfter i teorin om arbetssystem att arbetssystemets intressenter ar en faktor
som kan péverka effektiviteten 1 ett arbetssystem. Den andra delen av den femte processen
innebdr att varje CRM-aktivitet inom varje process i ramverket utvirderas utifran diverse
mitvirden och nyckeltal (ibid.). Aven Elia et al. (2020, ss. 622-623) detta lyfter i det
multidimensionella ramverket for virdeskapande genom big data, da faktorer som
omsdttningstillvdxt, produktivitetsokning samt kostnadseffektivitet ska utvdrderas for att
effektivisera CRM-processen. Projektperspektivet fran Teorin om kritiska omraden for CRM
betonar ocksa vikten av att utviardera alla CRM-aktiviteter vid inférandet av ett CRM-initiativ

(Zerbino et al. 2018, s. 6)
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Respondenterna forklarade under intervjuerna att de utvérderar sina kundrelaterade aktiviteter
men att det skiljer sig mellan avdelningarna da de har olika KPI:er (mitviarden) och mal att
uppni. Ett flertal av respondenterna lyfter NKI-undersokningarna som ett exempel pa en
positiv utveckling inom utviardering. Gemensamt for respondenterna ér att alla utviarderar och
foljer upp sina KPIL:er for att kunna effektivisera sina aktiviteter och for att nd sina mal.
Majoriteten av respondenterna forklarade dven att de dr ndjda med hur de utvirderar sina
processer och aktiviteter i dagsldget, men det forekom forslag pd hur utviarderingen skulle
kunna forbattras. Respondent 5 menar exempelvis att foretaget borde satsa pa att utvirdera
social media pd ett mer grundligt séitt for att littare kunna identifiera vart kunderna

hirstammar ifran.
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7. Diskussion

I detta avsnitt kommer tre huvudomraden att diskuteras: Vad innebér studiens resultat?,
Kritik mot studien samt Framtida forskning. Detta avsnitt har i avsikt att belysa och diskutera
vad studiens resultat innebdr. I kritiken mot studien lyfts styrkor och svagheter med studiens
valda metod. Baserat pa diskussionen om studiens resultat och metod presenteras

avslutningsvis forslag pa den framtida forskningen som studien ger upphov till.

7.1 Vad innebar studiens resultat?

Analysen av studiens resultat och wutvalda teorier pdvisade att B2B-foretag inom
teknologibranschen kan forstirka sin konkurrenskraft genom att inkludera CRM 1 dess
verksamhetsprocesser. Detta genom att de anstillda anvinder CRM-aktiviteter i form av
strategier, viardeskapande, multikanaler, IT och data samt utvédrdering i sina kundrelaterade
aktiviteter och processer. Detta utfall dr i enlighet med det ramverk utformat av Payne och
Frow (2005, ss. 170-174) som visar hur framging med implementering och strategiutveckling

for CRM kan uppnas genom tvérfunktionella CRM-aktiviteter.

Analysen av studiens resultat och teorier visade dven att insamling av data och dataanalyser
ar en anvandbar tillgaing for att Oka konkurrenskraften hos B2B-foretag inom
teknologibranschen, da det medfor formagan att interagera med kunderna pa ett positivt sitt.
Resonemanget kring anvdndningen av data och dataanalyser hos studiens respondenter kunde
sammanfattas i tvd anvdndningsomraden varav det forsta omradet dr identifiering av monster
och beteenden hos kunder. Det andra omradet &r identifiering av mdjligheter till att utoka
samarbetet med befintliga kunder genom att sdlja in nya affirsomrdden samt oka
kundinteraktioner. Aven detta utfall dverensstimmer med de teorier som lyfts i teoriavsnittet,
bland annat med Elia et al. (2020) som forklarar hur véirde kan skapas genom anviandning av
data och big data samt Zerbino et al. (2018) som lyfter hur big data kan péverka kritiska
framgangsfaktorer vid CRM-initiativ.

Trots att respondenterna enligt studiens definition arbetar med big data fanns det en viss
osédkerhet hos respondenterna kring huruvida big data ir ett fenomen som &r applicerbart pa
deras arbete 1 denna typ av B2B-foretag. Respondenterna arbetar enligt studiens och Hashem
et al. (2015, s. 100) definition med big data da de anvinder teknologier och tekniker for att

identifiera viarde 1 stora mingder data. Ett par respondenter menade ddremot att det inte
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forekommer tillrickligt stora datamingder inom organisationen och deras arbetsroller, medan
resterande respondenter menade att de arbetar med big data i viss man under vissa datastyrda
processer. Detta utfall leder till en diskussion om hur big data ser ut i andra foretag utanfor
det studerade analysobjektet da Jin et al. (2015 s. 59) och Manyika et al. (2011) & ena sidan
menar att tillvixten av data kommer 6ka exponentiellt under en 6verskddlig framtid samt att
big data kommer utgora en vésentlig grund for konkurrens. Sun, Hall och Cegielski (2020, s.
110) menar & andra sidan att big data ar ett fenomen som har varit kdnt under flera ar men att
de flesta foretag fortfarande dr i1 en tidig fas av tillimpningen da foretagen fortfarande
utforskar big datas roll och prestanda. Av denna anledning har endast 8% av foretag har

bdrjat utnyttja informationssystem for big data (ibid.).

7.2 Kritik mot studien

En styrka med den valda metoden var att fallet studerades djupgiende och detaljerat vilket
gav upphov till ett djupare kunskapsbidrag som kan vara vérdefullt f6r aktdrer inom omradet,
nagot som dven uppvisades da respondenterna efterfragade att fa ta del av studien i efterhand.
En svaghet dr att det séllan enligt Bryman och Bell (2017, s. 180) gar att intervjua hela
populationer, som alla medlemmar i en organisation och darfor maste ett urval ske. Detta
urval ska vara sd representativt som mojligt for att resultatet ska kunna vara generaliserbart
utdver det specifika fallet (ibid.). I denna studie valdes respondenter s pass representativt
som mgjligt 1 organisationen for att resultatet skulle kunna vara generaliserbart i det specifika
fallet. Dock rdder det en tvetydighet om huruvida resultatet &r generaliserbart utdver det

undersokta fallet.

7.3 Framtida forskning

Denna studie ger upphov till framtida forskning. En av de framtida forskningsomréden skulle
vara att undersoka varfor det rdder en osdkerhet hos de anstillda inom B2B-foretag att pasta
att de arbetar med big data. Detta hirstammar fran insikten om att rdder en viss osékerhet hos
respondenterna kring huruvida big data ar applicerbart pa deras arbete med data inom denna
typ av B2B-foretag. D4 resultatet frdn denna studie inte har en bred generaliserbarhet skulle
framtida forskning med denna studie som bakgrund kunna innebéra att genomféra en ny

studie dar flera fall undersoks i syfte att kunna dra en slutsats med bredare generaliserbarhet.
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8. Slutsats

Syftet med denna studie var att undersoka hur och varfor big data och verksamhetsprocesser
for CRM kan pédverka konkurrenskraften hos B2B-foretag som &r verksamma inom
teknologibranschen. Genom att tillhandahalla ett teoretisk perspektiv och en analys av ett
utvalt B2B-foretag kunde denna studie besvara den valda fragestéllningen: Hur och varfor
kan big data och CRM i verksamhetsprocesser pdaverka konkurrenskraft i B2B-foretag?. De

primaira slutsatser som kan dras fran denna studie &r:

e B2B-foretag inom teknologibranschen kan forstirka sin konkurrenskraft genom att
inkludera CRM/CRMS 1 dess verksamhetsprocesser. Studien visade att de anstéllda
inom det valda fallet anvander CRM-aktiviteter i form av strategier, virdeskapande,
multikanaler, IT och data samt utvirdering i sina kundrelaterade aktiviteter och
processer. Detta medfor viardeskapande utbyten som genererar virde i form av lidngre

och forstiarkta kundrelationer.

e Resultatet visade dven att insamlingen och anvdndningen av data &r en viktig tillgdng
for att oka konkurrenskraften hos B2B-foretag inom teknologibranschen. Detta dé
data och dataanalyser enligt respondenterna i studien dr en anvéndbar tillging som
medfor formagan att starkt pdverka interaktionen med kunderna pa ett positivt sitt. I
studien identifierades tva centrala anvdandningsomréden for data och dataanalyser: (1)
identifiering av monster och beteenden hos kunder samt (2) identifiering av
mojligheter till att utdka samarbetet med befintliga kunder, genom att séilja in nya
affairsomrdden samt o6ka kundinteraktionen. Trots att respondenterna enligt studiens
definition arbetar med big data fanns det en viss osdkerhet hos respondenterna kring

huruvida big data ar applicerbart pa denna typ av B2B-foretag.
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Bilagor

I detta avsnitt presenteras inledningsvis intervjuguiderna som anvindes vid intervjuerna,
foljdfragorna har inkluderats i efter intervjuernas genomforande for att ge ldsaren en bittre
insikt i intervjuerna. Resterande bilagor innefattar de visualiseringar i form av tabeller och
figurer som anvdnds i studien.

Bilaga 1 - Intervjuguide for respondent 1

Befattning: Sales Region Manager

Vad har du for roll inom verksamheten?

Tema 1: Fordjupning av kundrelationer
Vad innebér kundlojalitet och kundrelationer for dig?

Hur jobbar du och séljarna for att stirka kundrelationer?

Tema 2: Strategi
Vilka strategier utgér du ifrdn vid planering av kundrelaterade aktiviteter?

e Foljdfraga: Vilka dr KPI:er jobbar ni mot och varfor 4r dom viktiga enligt dig?

Tema 3: Viardeskapande
Hur anser du att ni skapar vérde till era kunder?
Hur anser du att kunden skapar vérde till er som organisation?

Hur resonerar du kring kundernas livslangd?

Tema 4: Kanaler

Vilka kanalerna anvinder ni for att nd ut till och skapa virde for era kunder?

Tema S: Utvirdering

Utvérderar ni era CRM-aktiviteter och kundrelaterade processer, ar detta viktigt enligt dig?

Tema 6: IT

Vilka olika applikationer arbetar du med i de kundrelaterade processerna?
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Tema 7: Data (IT)
Samlar ni in kunddata och vad ni den anvénder till?
Skulle du pésta att du jobbar med eller reflekterar 6ver Big Data?
e Foljdfraga: Upplever du att det &r skillnad pa hur man anviander data inom B2B och
B2C?

Bilaga 2 - Intervjuguide for respondent 2

Befattning: Nordic Training Manager

Vad har du for roll inom verksamheten?

Tema 1: Fordjupning av kundrelationer
Vad innebér kundlojalitet och kundrelationer for dig?

Vad anser du dr det bdsta sittet att stdrka kundrelationer pa?

Tema 2: Strategi

Har du strategier som beror planering av kundrelaterade aktiviteter och kundrelationer?
e Foljdfraga: Jobbar du med KPI:er i samband med detta?

Hur upplever du att era strategier fungerar?

Hur anser du att kundrelaterade strategier kan paverka kundrelationer?

Tema 3: Viardeskapande

Hur anser du att ni skapar vérde till era kunder?

Hur anser du att kunden skapar vérde till er som organisation?

Hur resonerar du kring kundernas livsldngd (dvs customer retention)?

e Foljdfraga: Hur skulle du séga att ni arbetar for att fa 14ngsiktiga kunder?

Tema 4: Kanaler
Vilka kanalerna anvénder ni for att na ut till och skapa vérde for era kunder?
e Foljdfraga: Vilken social media dr det ni arbetar med?
e Foljdfraga: Anser du att ni skulle kunna utveckla anvéndningen av dessa sociala

plattformar?
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Tema 5: Utvirdering
Utvirderar ni era kundrelaterade aktiviteter och processer?

Anser du att utvarderingen som sker i organisationen idag ar tillracklig?

Tema 6: IT
Vilka olika applikationer jobbar du med i de kundrelaterade processerna?

e TFoljdfraga: Ar dessa applikationer integrerade med varandra?

Tema 7: Data (IT)
Samlar ni in kunddata?
Vad anvénder ni denna insamlade data till?
Analyserar ni denna data och med vilka verktyg isafall?
e Foljdfraga: Kan du beskriva vad Pipeline Management innebér?
Anser du att analys av data kan paverka kundaktiviteter? Om ja, hur?

Skulle du pésta att du jobbar med/eller reflekterar 6ver Big Data?

Bilaga 3 - Intervjuguide for respondent 3

Befattning: Nordic Webshop Manager

Vad har du for roll inom verksamheten?

Tema 1: Fordjupning av kundrelationer
Vad innebér kundlojalitet och kundrelationer for dig?

Hur arbetar du for att starka kundrelationer?

Tema 2: Strategi

Har du strategier som beror planering av kundrelaterade aktiviteter och kundrelationer?
Hur upplever du att dessa strategier (evt KPI:er) paverkar dig 1 ditt arbete med
kundrelaterade aktiviteter och processer?

e Foljdfraga: Vad innebédr gamification-verktyget och hur motiverar det teamet?
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Tema 3: Vardeskapande
Hur anser du att ni skapar virde till era kunder?
Hur anser du att kunden skapar varde till er som organisation?

Hur resonerar du kring kundernas livslangd (dvs customer retention)?

Tema 4: Kanaler
Vilka kanaler anvinder du for att na ut till och skapa varde for kunden?
e Foljdfraga: Vilka ar dessa hinder som du ndmner?
Hur resonerar du kring att anvidnda sociala plattformar och medier som en kanal for att na
ut till kunder och skapa varde med kunder?
Finns det ndgra andra digitala kanaler som du anser kan vara lampliga {for viardeskapande?
e Foljdfraga: Hur ser tanker du att arbetet med social media kommer att fortsitta att

utspela sig?

Tema S: Utvirdering
Utvérderar du dina kundrelaterade aktiviteter och processer?

Vad anser du att utvirderingar kan tillfora for vérde 1 ditt arbete?

Tema 6: IT
Vilka olika applikationer arbetar du med 1 de kundrelaterade processerna?
Hur anser du att dessa applikationer tillfor for varde, ér de bra eller kan de forbattras?
e Foljdfraga: Kan du ge ndgra exempel pa vilka dndringar som har skett 1
CRM-verktyget?
e Foljdfraga: Tycker du att dessa applikationer racker eller skulle du vilja se att ni

anvander fler?

Tema 7: Data (IT)

Samlar ni in kunddata och vad ni den anvénder till?
e Foljdfraga: Fran vilka typer av kanaler samlar ni in denna data?
e Foljdfraga: Med vilka verktyg analyserar ni denna data?

Hur anser du att analys av data kan paverka kundaktiviteter?

Skulle du pésta att du jobbar med/eller reflekterar 6ver Big Data?
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Bilaga 4 - Intervjuguide for respondent 4

Befattning: Nordic Marketing Team Leader

Vad har du for roll inom verksamheten?

Tema 1: Fordjupning av kundrelationer
Vad innebér kundlojalitet och kundrelationer for dig?

Vad anser du dr det bésta séttet stirka kundrelationer pa?

Team 2: Strategi

Har du strategier som beror planering av marknadsaktiviteter och kundaktiviteter?
Har du strategier for social media som syftar till att stdrka kundrelationer?

Hur upplever du att dessa strategier fungerar?

Hur anser du att marknadsstrategier kan paverka varumérket och kundrelationer?

Team 3: Vardeskapande

Hur anser du att ni skapar vérde till era kunder?

Hur anser du att ni skapar vérde for varumarket?

Hur anser du att kunden skapar virde till er som organisation?

Hur resonerar du kring kundernas livsldngd (dvs customer retention)?

Team 4: Kanaler
Vilka kanalerna anvinder ni for att na ut till och skapa vérde for era kunder?

Hur anser du att sociala plattformar anvénds 1 er organisation for att skapa kontakt/virde

till kunder?

Tema S: Utvirdering
Utvirderar ni era marknads- och kundrelaterade aktiviteter och processer?

Anser du att utvirderingen 1 organisationen som sker idag ar tillracklig?
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Tema 6: IT

Utvérderar ni era marknads- och kundrelaterade aktiviteter och processer?

Tema 7: Data (IT)
Samlar ni in kunddata och vad ni den anvénder till? (Fakta)
Anvénder ni data fran sociala medier och hur anvidnds den? (Fakta)
Anvénder ni sokmotor statistik och hur anvinds den? (Fakta)
e Foljdfraga: hur agerar ni pa insikten fran denna typ av data?
Vilka typer av verktyg anvander ni nir ni analyserar data? (Fakta)
Hur skulle du pasta att analyser av data kan paverka kundaktiviteter och skapa vérde for
organisationen?

Skulle du pésta att du jobbar med/eller reflekterar 6ver Big Data?

Bilaga 5 - Intervjuguide for respondent 5

Befattning: Key Account Team Manager Direct Sales

Vad har/hade du for roll inom verksamheten?

Tema 1: Fordjupning av kundrelationer
Vad innebér kundlojalitet och kundrelationer for dig?

Vad anser du ér det bista séttet att stidrka kundrelationer pa?

Tema 2: Strategi

Har du strategier som berdr planering av kundrelaterade aktiviteter och kundrelationer?
e Foljdfraga: Kan KPI:er vara ndgot som ni jobbar med i samband med detta?

Hur upplever du att dessa strategier fungerar?

Hur anser du att kundrelaterade strategier kan paverka kundrelationer?

Tema 3: Vardeskapande
Hur anser du att ni skapar vérde till era kunder?

Hur anser du att kunden skapar virde till er som organisation?
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Hur resonerar du kring kundernas livslangd (dvs customer retention)?

Tema 4: Kanaler

Vilka kanalerna anvénder ni for att na ut till och skapa vérde for era kunder?

Hur anser du att sociala plattformar anvinds i er organisation for att skapa kontakt/virde
till kunder?

Anser du att ni skulle kunna utveckla anvéndningen av dessa sociala plattformar?

Tema S: Utvirdering
Utvérderar ni era kundrelaterade aktiviteter och processer?
Anser du att utvirderingen 1 organisationen som sker idag ar tillracklig?

Skulle du vilja se en mer vilarbetad utvirdering, i s fall varfor/varfor inte?

Tema 6: IT

Vilka olika applikationer jobbar du med 1 de kundrelaterade processerna?

Tema 7: Data (IT)

Samlar ni in kunddata och vad ni den anvénder till?

Om ja: Analyserar ni denna data, med vilka verktyg?

Hur anser du att analys av data kan péverka kundaktiviteter?

Skulle du pésta att du jobbar med/eller reflekterar 6ver Big Data?
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