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Abstract 
Inom dagligvaruhandeln har det varit ett problem att data har samlats in men att företag inte 
har utnyttjat denna data fullt ut. Det har även varit ett problem att företag har riktat in sig på 
nya kunder trots att det har visats sig vara mer lönsamt att rikta in sig på befintliga kunder i 
sin marknadsföring. Eftersom ett CRM system samlar in mycket data har det även dykt upp 
problem kring vad som är etiskt acceptabelt att göra med sin insamlade data. 
 
Syftet med uppsatsen är att förklara hur företag kan uppnå ett framgångsrikt arbetssätt av 
CRM system inom dagligvaruhandeln. CRM (Customer Relationship Management) är viktigt 
för företag för att förstå sina kunder och används där företaget integrerar med sina kunder. 
Samt för att samla in kundinformation som sedan kan användas som ett stöd för att välja ut de 
mest lönsamma kunderna.  
 
Denna studie har undersökt hur tidigare forskning har beskrivit ett framgångsrikt arbetssätt 
med CRM system för att rikta in sig på lönsamma kunder och uppnå ekonomiska fördelar, 
vilken roll data har i hela CRM arbetet och hur olika etiska aspekter påverkar arbetet med 
CRM. Semistrukturerade intervjuer har genomförts med fyra verksamma respondenter inom 
dagligvaruhandeln för att få ytterligare perspektiv på CRM arbetet.  
 
Studien visar att data har en central roll för hela organisationen, för beslutstagande, för hela 
lojalitetprogrammets uppbyggnad samt för det dagliga operativa arbetet i butik för att hålla 
bra nivåer på varulager och ett minskat svinn. Studien visar även att komplett data är en 
framgångsfaktor för hela CRM arbetet vilket möjliggör ett arbetssätt som skapar ekonomiska 
fördelar. Studien visar även på att företag inom dagligvaruhandeln kan rikta in sig på sina 
mest lönsamma kunder genom att gynna de som har ett frekvent köpbeteende, regelbundna 
köp och är marginalstarka kunder. Studien visar även på att GDPR och etiska aspekter har 
stor påverkan på organisationens strategi för CRM och relationen mellan kund och företag.  
 
Studien bidrar till tidigare forskning genom att förklara vilken roll data har i CRM arbetet för 
att sedan veta hur den kan användas i olika delar av organisationen. Samt hur fullständiga data 
spelar en stor roll för ett framgångsrikt arbetssätt med CRM genom hela organisationen. 
Studien bidar även med hur aspekter för bevarande av kundens personliga integritet påverkar 
arbetet med CRM i insamlandet och användandet av kunddata.  
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1. Inledning 
Det inledande kapitlet beskriver först problemområdet som tar upp varför det är intressant att 
beskriva olika framgångsfaktorer som är viktiga gällande arbetet med ett bra Customer 
Relationship Managementsystem, även förkortat CRM-system, för företag inom 
dagligvaruhandeln ur ett företagsperspektiv. Därefter kommer syftet, uppsatsens 
avgränsningar och undersökningsfrågor. Sedan beskrivs metodval som valts till uppsatsens 
forskningsinsamling. 

1.1. Problemområde 
Kunder inom dagligvaruhandeln har ett stort urval av konkurrerande butiker att välja mellan 
när de gör sina vardagliga inköp. Det gör det enkelt för kunden att när som helst byta butik att 
handla i. När det inte finns någon anknytning mellan kund och butik så finns det inget som får 
den att vara lojal till en specifik butik. Därför är det viktigt med bra CRM hantering för att 
skapa lojalitet till företaget samt för att skapa starka kundrelationer som gör att det tar emot 
för kunden att byta butik (Buckinx & Van den Poel 2005, s. 264-265).  
 
Rygielski m.fl. (2002, S.492) menar att CRM finns för att företaget ska förstå sina kunder och 
sin marknad. Det vill säga att det är till för att hjälpa företaget att välja ut de mest lönsamma 
kunderna som är värt att lägga extra resurser på. CRM möjliggör även för företaget att 
utveckla sitt värdeerbjudande, till exempel genom att välja vilka produkter de vill sälja till 
specifika kundsegment.  
 
Ett CRM system ska hjälpa företag att organisera och hantera kundrelationer i alla steg där 
företaget kommer i kontakt med kunden, en förutsättning för detta är att företaget har 
information om kunderna (Gupta & Aggarwal 2012, s.874). Enligt Gupta och Aggarwal 
(2012, s.874) finns det två typer av CRM system, operativa CRM samt analytiska CRM. 
Operativa CRM är de system som visar upp en konsistent bild av den kunddata som finns och 
hur kundrelationerna ser ut just nu medan analytiska CRM använder sig av modeller och 
dataanalyser för att göra korrekta prognoser på kundrelationer för att göra dessa livslånga och 
mer lönsamma.  
 
Företag har generellt alltid lagt mer resurser på förvärv av nya kunder istället för att bibehålla 
befintliga kunder. Nu har företag kommit till insikt med att det är mer lönsamt att investera 
för att bibehålla kunder och att skapa långsiktiga relationer jämfört med förvärv av nya 
kunder. Trots denna insikt är fördelningen av resurser fortfarande mer riktat mot kundförvärv 
(Gupta & Aggarwal 2012, s.874).  
 
En del av utvecklingen av CRM arbetet är att tillämpa CRM i alla delar av kundens livscykel. 
Vilket kan göras genom att införa teknologi genom helakundens köpupplevelse för att öka 
värdeerbjudandet (Shaik 2014, s.99-100). Företag som har en effektiv användning av 
kunddata och personlig information om kunder har större möjlighet att bli framgångsrika. Det 
är dock en utmaning att hitta en balans mellan ekonomiska fördelar och personlig integritet 
när företagen använder teknik för att få fram användbara data. Dagens CRM - system 
fokuserar främst på de ekonomiska fördelarna för företaget och mindre på personlig integritet. 
Det kommer att bli nödvändigt att hitta lösningar som förbättrar och effektiviserar hela 
processen för att hantera kundrelationer och samla in data (Rygielski m.fl. 2002, s-500-501). 
 
Ett problem idag är att företag ofta samlar in data om sina kunder och deras inköp på en 
individnivå istället för att gruppera kunder i olika segment med liknande beteenden. Företagen 
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i fråga har fullständig tillgång till alla kunder men kan ibland sakna viss viktig kunddata samt 
effektiva modeller för att använda sig av ett analytiskt CRM och göra en gedigen kundanalys 
för att skapa sig konkurrensfördelar (Kamakura m.fl. 2005, s.284). 
 
Det finns alltså fortfarande problem med hur företag använder teknik för att samla in rätt data 
om sina kunder, för att både skapa affärsfördelar samt att bibehålla en hög personlig integritet 
för sina kunder. Det är även ett problem för företag inom dagligvaruhandalen hur de ska 
använda sig av denna data för att göra analyser och prognoser för att bland annat bibehålla 
sina kunder och skapa sig affärsfördelar.  
 

1.2. Syfte 
Syftet med uppsatsen är att undersöka hur företag inom dagligvaruhandeln kan uppnå ett 
framgångsrikt arbetssätt av CRM-system. 
 

1.3. Målgrupper 
Målgruppen för denna uppsats är företag inom dagligvaruhandeln som vill veta hur de kan 
skapa ett framgångsrikt arbetssätt med CRM. Uppsatsen är även riktad till de som vill ha en 
förståelse om vilken betydande roll data har vid användandet av CRM system och hur de kan 
rikta in sig på sina mest lönsamma kunder. 
  

1.4. Undersökningsfrågor/problemformulering 
Vilken roll spelar data för hur företag kan uppnå ett framgångsrikt användande av 
CRM? 
Data har en central roll i ett CRM system och frågan ska reda ut vilken betydelse data har för 
att skapa ett framgångsrikt användande av CRM system genom hela organisationen. 
  
Hur kan företag använda data för att rikta in sig mot sina mest lönsamma kunder? 
Ett problem idag är att företag ofta riktar in sig på nya kunder istället för befintliga kunder. 
Frågan besvaras genom hur företag kan rikta in sig på sina befintliga kunder som har ett 
lönsamt köpbeteende. 
 
Vilka aspekter är viktiga att beakta vid arbetet med CRM för att skapa lönsamhet och 
bevara kundens personliga integritet? 
Frågan besvaras genom att undersöka vad företaget behöver beakta när de samlar in och 
använder sig av kunddata för att bevara kundens personliga integritet och företagets egen 
lönsamhet.  
 

1.5. Avgränsning 
Uppsatsen avgränsas ur ett företagsperspektiv om hur företaget kan arbeta med sitt CRM 
system och hur de kan skapa sig affärsmässiga fördelar. Uppsatsen kommer alltså inte att 
behandla kundernas egna uppfattningar om företagets lojalitetsprogram och deras CRM 
system. Uppsatsen kommer avgränsa sig till vilken data som behövs samlas in från befintliga 
kunder och hur informationen bör användas. Uppsatsen kommer inte att behandla hur 
företaget gör för att attrahera nya kunder.  
 



3 
 

1.6. Metod 
Metodkapitlet beskriver vilken metod som har valts och beskriver varför den passar till 
uppsatsens syfte. Sedan beskrivs hur data har samlats in samt hur den har analyserats. Kapitlet 
beskriver även urvalet av respondenter, källkritik samt etiska överväganden.  

1.6.1. Val av metod 
Patel och Davidsson (2003, s.14) skiljer på Kvantitativ och kvalitativ forskning. De skiljer de 
olika forskningstyperna på hur insamlad information är genererad, bearbetad och analyserad. 
Kvantitativ forskning är forskning som innefattar mätningar av datainsamling och kvalitativ 
forskning innebär ofta verbala analysmetoder av textmaterial (Patel & Davidson, 2003, s.14). 
Textmaterialet kan komma från till exempel transkribering av intervjuer, artiklar, dagböcker, 
böcker eller anteckningar (Patel & Davidson, 2003, s.119).  
 
Denna uppsats är en kvalitativ studie för att få en djupare förståelse om hur företag inom 
dagligvaruhandeln framgångsrikt kan arbeta med sitt CRM system för insamlande och 
användande av kunddata.  
 
Validitet innebär att rätt saker undersöks. Alltså att undersökningen innebär att mäta det som 
faktiskt ska mätas, det vill säga att mätningen är valid (Robson 2007, s.98). 
Litteraturöversikten har validerats genom undersökning av tidigare forskning som har 
behandlat liknande ämnen, där nyckelord och begrepp noga har valts ut för att finna rätt 
forskning för att besvara uppsatsens frågeställning. En undersökning måste även vara 
tillförlitlig och utföras på ett tillförlitligt sätt. Det kallas att den har hög reliabilitet. Det vill 
säga att den mäts på ett korrekt sätt så att mätningen får så exakt värde som möjligt (Robson 
2007 s.98). Reliabiliteten i litteraturöversikten har bekräftats genom att noga se över syftet 
med forskningen och när händelseförloppet dokumenterades i förhållande till tidpunkt av 
händelsen (Patel & Davidson 2003, s.64). En förutsättning för att nå fullständig validitet är att 
det behövs fullständig reliabilitet. Det innebär, för att mäta rätt saker som har med 
undersökningen att göra så måste undersökningen vara tillförlitlig, att det har mätts på rätt sätt 
(Robson 2007 s.98).  
 
Validiteten hos den empiriska insamlingen har säkerställts genom användning av noga 
utformade intervjufrågor i intervjuguiden (Bilaga 1-Intervjuguide). Intervjuguiden är 
utformad efter nedbrytning av teoretiska referensramen till relevanta variabler för att besvara 
uppsatsens frågeställning. Den litteratur som använts för att forma referensramen är granskade 
forskningsartiklar från Google Scholar samt från Karlstad universitetsbiblioteks databas 
Academic Search Elite (mer om litteraturvalet i 1.6.5). Validiteten av den empiriska 
insamlingen har vidare stärkts genom att relevanta företag har valts för uppsatsens syfte. 
Urvalet av Respondenterna har gjorts med hänsyn till kunskap och erfarenhet inom området 
ur ett strategiskt-, operativt- och IT perspektiv. För hur reliabiliteten har stärkts, se nästa 
avsnitt om datainsamlingen. 

1.6.2.  Datainsamling 
De primärkällor som använts i denna uppsats är semi strukturerade intervjuer med personer 
som är verksamma inom dagligvaruhandeln. Semistrukturerade intervjuer möjliggjorde att 
intervjun kunde genomföras som en dialog för att samla in djupare och bredare svar trots att 
det fanns färdiga intervjufrågor. Detta bidrog även till att intervjuaren kunde styra 
konversationen för att få svar på uppsatsens syfte (Clifford m.fl. 2016, s.102). 
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Det fanns en risk att intervjupersonerna påverkades av intervjuaren men det motverkades 
genom att intervjufrågorna ställdes på ett så objektivt sätt som möjligt. Eftersom uppsatsen 
behandlar hur ett företag kan arbeta med sitt CRM system behövdes det intervjupersoner med 
god insikt i verksamheten för att få en djup förståelse kring ämnet. Intervjuerna inleddes och 
avslutades med öppna och neutrala frågor som är helt opartiska för att respondenten ska 
kunna lyfta det den anser är viktigt och eventuellt få med något som intervjufrågorna har 
missat (Patel & Davidson 2003, s.73).  
 
Intervjuerna har skett personligen och via telefon. På grund av rådande omständigheter kring 
COVID-19 uppstod svårigheter att få tag på respondenter samt att genomföra personliga 
intervjuer. Utmaningen med telefonintervjuer var att tolka kroppsspråk i respondentens 
uttalanden. Intervjuerna tog mellan 50 - 90 minuter och var djupgående samt täckte stort 
område inom ämnet CRM.   

1.6.3. Respondenter 
Till uppsatsen intervjuades respondenter med ansvar för datahanteringen inom 
dagligvaruhandeln. Dessa hade dessutom expertis kring datainsamlingen och vilka metoder 
som används för behandling av data. Förutom dessa gjordes även intervjuer med personer 
inom organisationen som använder sig av information som CRM arbeten tillhandahållit som 
ett beslutsstöd inom organisationen.  
 
Samtliga respondenter som har intervjuats arbetar aktivt med CRM för livsmedelskedjor inom 
sin organisation. Respondenterna representerar erfarenhet av samtliga nivåer av 
organisationen som kommer i kontakt med CRM arbetet. Fyra respondenter ingick i 
undersökningen varav två arbetar på en operativ nivå och bidrog med förståelse för CRM 
arbetet i butik. De resterande två arbetar på IT nivå och bidrog med förståelse för hur arbetet 
med organisationens lojalitetsprogram utförs ur ett IT perspektiv och hur de stöttar butiker 
inom livsmedelskedjan med deras CRM arbete. En av dessa två står även för en del 
strategiska beslut inom organisationen, vilket ger en insikt i den strategiska nivån. 
 
Flera intervjupersoner hade givit en större mättnad av studien. Dock uppstod det inte några 
nya svar som var användbara i resultatet i de senare intervjuerna med personer inom samma 
perspektiv som de som redan hade blivit intervjuade. Annars hade det funnits belägg för att 
skapa trovärdighet att bygga vidare på resultatet med enstaka påståenden om detta hade 
tillkommit. Fler intervjuer hade däremot givit ett mer trovärdigt resultat genom att få 
påståenden bekräftade av fler respondenter. 
 

1.6.4. Dataanalys 
Insamlade data analyserades utifrån en analysmodell över olika faktorer som leder till ett 
framgångsrikt arbetssätt av CRM system inom dagligvaruhandeln. Analysmodellens faktorer 
har tagits fram utifrån sekundärkällor där tidigare forskning har beskrivit vilka faktorer som är 
viktiga för att samla in och använda sig av kunddata i en organisation inom 
dagligvaruhandeln. 
 
Insamlade data från primärkällor har behandlats genom en tematisk analys, som är en metod 
för att hitta teman i insamlade data för att få fram ett resultat (Braun & Clarke 2006, s.79). För 
att göra denna tematiska analys har först transkriberingarna av intervjuerna behandlats för att 
skapa en djupare förståelse. Sedan har avsnitt ur transkriberingarna delats upp utifrån 
analysmodellens faktorer. Nästa steg i den tematiska analysen var att identifiera teman i den 
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insamlade empirin för att få fram ett resultat till uppsatsen. Primär- och sekundärdata har 
sedan analyserats för att se vad av det empiriska resultatet som bekräftar, kompletterar eller 
särskiljer sig gentemot den teoretiska referensramen. 

1.6.5. Litteraturval till den teoretiska referensramen 
Vid Informationshämtande från sekundärkällor är det viktigt att ta hänsyn till varför artiklarna 
är publicerade samt tidpunkt för publicering. Det är även viktigt att tolka det som sägs vid 
informationshämtade från primärkällor. Om det är beskrivningar eller om det är beskrivande 
analyser. I samtliga fall av datainsamling är det viktigt att inhämta material som beskriver 
verkligheten och inte endast stödjer insamlarens egna idéer (Patel & Davidson 2003, s.64-65). 
 
I arbetet med insamling av data från tidigare forskning till den teoretiska referensramen som 
utvecklas i kapitel 2 var medvetenhet om när artiklarna skrevs en viktig faktor, eftersom 
tekniker för CRM hantering har utvecklats drastiskt de senaste 50 åren (Rygielski m.fl. 2002, 
s.486).  

1.6.6. Etiska överväganden 
Uppsatsen följer de fyra reglerna inom etik som ställs som krav på forskning. Dessa krav är 
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Patel & 
Davidson 2019, s.83). 
 
Med informationskravet menas det att alla som är berörda av forskningen ska meddelas om 
forskningens syfte och vilka villkor som gäller för deras deltagande. För att leva upp till det 
har samtliga inblandade fått ett informationsbrev (Bilaga 2-Informationsbrev) skickat till sig 
som beskriver syftet med forskningen. 
 
Samtyckeskravet innebär att de som är med i undersökningen själva har rätt att bestämma om 
de vill medverka samt hur länge de vill delta och under vilka villkor deltagandet ska föreligga. 
För uppfyllande av detta krav har varje intervjuperson fått en samtyckesblankett (Bilaga 3-
Samtyckesblankett) skickat till sig innan intervjun för att godkänna sitt samtycke.  
 
Konfidentialitetskravet innebär att personer som medverkar i undersökningen ska ges 
konfidentialitet i så stor grad som möjligt och att personuppgifter till medverkande personer 
ska förvaras på ett säkert sätt. För att uppfylla konfidentialitetskravet har ingen av 
respondenterna eller organisationerna som är inblandade nämnts vid namn i uppsatsen. 
Personuppgifter har lagrats på ett krypterat minneskort och ska inte spridas vidare. 
 
Med nyttjandekravet menas att insamlade uppgifter endast används till att besvara uppsatsens 
syfte. Detta har uppfyllts genom att ha använt uppgifter som respondenter utgett endast för att 
besvara uppsatsens syfte. 
 
Uppsatsarbetet har också följt Karlstads universitets regler om hantering av personuppgifter, 
vilket framgår av formuleringarna i informationsbrevet (Bilaga 2). 
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2. Teoretisk referensram 
Kapitlet förklarar först övergripande CRM begreppet, och beskriver sedan olika typer av 
CRM system. Därefter beskrivs ett arbetssätt utifrån tidigare forskning som anses vara 
framgångsrikt i ett CRM arbete inom dagligvaruhandeln. I slutet av kapitlet presenteras en 
analysmodell (figur 2) med faktorer som påverkar arbetet med CRM och vilken relation dessa 
faktorer har till varandra. 

2.1. Customer Relationship Management 
CRM består av riktlinjer, processer och strategier som företag har infört i sitt arbete för 
integrering med sina kunder och insamling av kundinformation. Detta arbete görs ofta med 
hjälp av teknik för att identifiera vilka kunder som är lönsamma och för att stärka relationer 
med dessa kunder (Mathur 2010, s.17). Kärnan av CRM är samverkandet mellan IT och 
affärsprocesser för att tillfredsställa kunden i alla situationer som den kommer i kontakt med 
företaget. I det arbetet ska CRM möjliggöra förvärv av nya kunder och analyser av de 
befintliga kunderna för att sälja mer varor på ett produktivt sätt (Bose 2002, s.89).  
 
CRM har många likheter med ett affärssystem, det vill säga att det är ett övergripande system 
som innefattar delar över hela organisationen (Bose 2002, s.89). Ur ett IT perspektiv beskriver 
Bose (2002, s.89) CRM arbetet som en verksamhetsöverskridande samverkan mellan olika 
tekniker, så som datalager, hemsidor, internet, telefonsupport, bokföring, försäljning, 
marknadsföring, och produktion. Det som främst skiljer ett affärssystem med ett CRM system 
är att ett affärssystem kan implementeras utan en modul för CRM. Medan ett CRM behöver 
tillgång till underliggande data som finns tillgängligt i ett affärssystem (Bose 2002, s.89).  
 
Det är viktigt att använda sig av CRM i alla steg av kundens livscykel. Det innefattar de 
potentiella kunderna som är en del av marknaden, men som inte är kund till företaget i 
dagsläget, de potentiella kunderna som har visat ett intresse för produkterna, de som är 
befintliga kunder samt före detta kunde som till exempel övergått till en konkurrent (Rygielski 
m.fl. 2002, s.493). 
 

2.2. Operativt CRM och Analytiskt CRM 
Enligt Gupta och Aggarwal (2012, s.874) finns det två olika typer av CRM. Det ena är 
operativa CRM som innebär ett CRM system som tillhandahåller kunddata i en databas. 
Informationen som ett operativt CRM genererar är väldigt statisk och berättar bara hur det ser 
ut idag. Den visar alltså bara upp den kunddata som finns på ett tydligt sätt. Den andra typen 
av CRM är analytiskt CRM. Till skillnad från operativt CRM är ett analytiskt CRM mer 
förutsägande. Systemet använder den data som finns för att hitta mönster och skapar modeller 
för att förutspå framtiden så att företagsledningen kan ta precisa beslut Det är speciellt 
nödvändigt idag när företag kan tillhandahålla mer kunddata som blivit mer komplex än 
tidigare (Gupta och Aggarwal 2012, s.874). 
 

2.3. Användning av CRM 
Marknadsförare måste jobba tätt ihop med IT för att skapa en gränslös process som är 
integrerad mellan marknadsföring och teknik. Alltså är det viktigt att IT avdelningen förstår 
sig på marknadsföring för att vara med på nya trender inom CRM utvecklingen. På grund av 
att dagens teknik och IT har nya möjligheter skapats för företag i deras CRM arbete (Wells 
m.fl. 1999, s.54). 
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Den traditionella massmarknadsföringen har ersatts av den mer individbaserade 
marknadsföringen för att gå från en produktorienterad till en mer kundorienterad organisation. 
Ett företag som gått från ett produktorienterat till ett mer kundorienterat synsätt, innebär att de 
har flyttat sitt fokus från att försöka vidga sin kundbas till att sträva efter att bibehålla sina 
kunder. Detta gör de genom att uppfylla kundens behov på ett mer effektivt sätt, för att skapa 
en starkare och mer lönsam relation (Rygielski m.fl. 2002, s.484). Företagen vill inte bli 
uppfattade som företag som endast säljer varor, de vill istället uppfatta sig som ett företag som 
har en ständig interaktion med kunden. Vilket kan göras på effektivt sätt med hjälp av ett 
CRM system. Genom att samla in data om demografi och beteende om sina kunder, möjliggör 
det för företaget att precisera sin marknadsföring. Att integrera med sina kunder innebär att 
företaget med hjälp av sitt CRM system lagrar data om transaktioner och kunder, för att sedan 
presentera det så att det blir förståeligt för de som arbetar med CRM (Rygielski m.fl. 2002, 
s.484).  
 
Inom dagligvaruhandeln har kunderna inget tvång att känna lojalitet mot företaget. Det gör att 
kunderna när som helst kan välja att bryta lojaliteten och byta butik. Därför är arbetet med 
CRM väldigt viktigt för att motverka att detta sker så att kunderna behåller sin lojalitet mot 
det egna företaget i största möjliga grad (Mathur 2010, s.18).    
 

2.4. Grundförutsättningar för CRM inom dagligvaruhandeln 
Strategi  
Innan arbetet med CRM börjar är det viktigt att utforma en strategi. En förutsättning för det är 
att företaget har gjort sin efterforskning om marknaden och har satt upp klara mål, både 
kortsiktiga och långsiktiga. För att ha en bra strategi behöver företaget ha en god förståelse för 
olika aspekter av företaget. Det innefattar företagsprocesser, teknik och människorna inom 
och utanför den egna organisationen. Därför behövs en målsättning och riktlinjer för samtliga 
aspekter (Ahluwalia 2017, s.75).  Företaget behöver övergripliga företagsmål, mål för hur de 
ska använda och analysera data, strategi för kommunikation ut mot kund och strategi för vilka 
olika kanaler som företaget använder sig av (Ahluwalia 2017, s.75). 
 
Alla mål behöver även mätetal för kunna avgöra om målet uppnåtts eller inte. När företaget 
har förståelse och satt mål för dessa delar kan företaget börja identifiera alla sätt som de 
integrerar med kunden för att sedan börja arbetet med CRM (Ahluwalia 2017, s.75).  
 
Vilken typ av data behövs  
CRM är en kombination av olika delar. Till att börja med måste företaget ha data om sina 
kunder innan de kan starta arbetet med CRM (Rygielski m.fl. 2002, s.492). 
Inom dagligvaruhandeln samlas främst data in genom kundens transaktioner som sker i 
kassan (Rygielski m.fl. 2002, s.489).  Information om vad kunden handlat och personlig 
information om kunderna hjälper företaget att analysera kundens köpbeteende (Mathur 2010, 
s.28).  
 
Transaktioner och kontaktinformation är lätt att få tag i när företaget ska samla in data till sin 
databas eftersom det är en naturlig del av affärsprocessen när kunden integrerar med 
företaget. De viktigaste komponenterna som bör lagras i CRM systemet är kundens 
transaktioner, kontaktuppgifter för att kunna nå kunden i olika kanaler, beskrivande 
information som till exempel köpvanor och demografi för att kunna segmentera kunderna. Till 
sist är det viktigt att se hur väl kunderna reagerar på marknadsföringsåtgärder (Gupta & 
Aggarwal 2012, s.875).  
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Enligt Buckinx och Van den Poel (2005, s.256-259) är det ett antal kundbeteenden och 
demografiska egenskaper som är viktigt att samla in data om inom dagligvaruhandeln för att 
möjliggöra analyser om kundlojalitet. För att göra dessa analyser behöver företaget samla in 
följande data.  
 
Transaktioner: 
Innebär att registrera varje köp från en kund. Det är även viktigt att spara data på historiska 
transaktioner. Här är det viktigt att se till dels när kunden gör sitt köp och hur ofta denna 
handlar. Detta benämns som tid för köp samt köpfrekvens. Utifrån historiska data om 
transaktionerna går det även att få fram relationens längd. (Buckinx & Van den Poel 2005, 
s.259). 
 
Tid för köp: 
Genom att lagra data från varje transaktion behöver företaget utforma variabler som har att 
göra med när kunden handlat. Till exempel när senaste köpet var, när första köpet var och hur 
lång tid det går mellan köpen (Buckinx & Van den Poel 2005, s.259). 
Kundens senaste köp är en utmärkt indikator på om kunden är en aktiv kund. Lång tid sen 
senaste köpet jämfört med tidigare beteende visar att kunden håller på att bli inaktiv (Reinartz 
& Kumar 2000, s.29).  
 
Även standardavvikelsen av tid mellan köp är en ett viktigt mått för att mäta hur lojal kunden 
är. Det vill säga hur tiden mellan varje köp skiljer sig. Stor variation innebär att kunden är 
mindre lojal (Buckinx & Van den Poel 2005, s.260).   
 
Det är viktigt att identifiera när kunden ändrar sitt beteende från att gå från en lojal kund till 
en kund som håller på att försvinna. När en kund väl har slutat handla hos företaget uppstår 
problem, då företaget endast kan se senaste köpet, vilket gör att företaget inte blir notifierat på 
en gång när kunden blivit inaktiv (Schmittlein & Peterson 1994, s.43). Det vill säga att det är 
viktigt att förutspå detta innan det händer.  
 
Köpfrekvens: 
Lagring av data om kundens transaktioner möjliggör för företaget att se hur ofta kunden 
handlar. Köpfrekvens innebär antalet köp som kunden gör. Det kan mätas under olika 
tidsperioder. Till exempel per vecka, per månad eller totalt (Buckinx & Van den Poel 2005, 
s.260). Antalet köp som kunden gör är en bra indikator på att förutspå framtida köp 
(Schmittlein & Peterson 1994, s.41) Antalet köp kan även användas i modeller för att mäta 
om kunden fortfarande aktiv kund eller inte. Det vill säga om företaget ska ändra kundens 
status från aktiv till inaktiv  (Reinartz & Kumar 2000, s.21-22).  
  
Relationens längd: 
Med hjälp av data om kundens transaktioner kan företaget se när kunden gjorde sin första 
transaktion. Relationens längd mäts genom att se hur många dagar det har gått sedan kundens 
första köptillfälle (Buckinx & Van den Poel 2005, s.260). Ju längre relationen mellan 
företaget och kunden har varit historiskt desto mindre är risken att denna avviker som kund 
eller byter till en annan butik (Bhattacharya 1998, s.35). Det vill säga att med hjälp av denna 
data kan företaget se vilka som har varit kunder längst, och utifrån det se vilka kunder som 
tenderar att fortsätta vara kunder till företaget.    
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Spenderade pengar: 
Denna faktor visar hur mycket en kund har spenderat med sina köp (Buckinx & Van den Poel 
2005, s.260). Utifrån denna data från historiska köp kan företaget förutspå hur mycket kunden 
kommer handla för i framtiden. Det möjliggör för företaget att se ett framtida värde av kunden 
(Schmittlein & Peterson 1994, s.48). Värde av kunden är det värde som kunden tillför till 
företaget, som förteget kan använda sig av, vid till exempel riktade 
marknadsföringskampanjer (Bolton 2004, s.44).  
 
Artiklar: 
Data om vilka artiklar som kunden inhandlat vid varje transaktion (Buckinx & Van den Poel 
2005, s.259). 
 
Varugrupp: 
Att registrera vilka varugrupper en kund handlar från är relevanta data att samla in. En kunds 
köpbeteende över olika varugrupper är en bra indikator om en kund är nöjd eller inte. Minskar 
kunder sina köp från en viss varugrupp är det en indikator på att kunden inte är tillfredsställd. 
Till exempel om priset är hör högt eller om kvalitén har försämrats. (Buckinx & Van den Poel 
2005, s.260). 
 
En kunds köpbeteende kan förutspås utifrån vilka varugrupper denne handlar ifrån. Börjar en 
kund sin relation med ett företag genom att handla från en eller flera varugrupper finns det 
prediktiva datamodeller för att förutspå var det finns stora möjligheter för kunden att utöka 
sina köp för att gå över till andra varugrupper (Verstraeten Geert m.fl. 2002, s.526-527). Ju 
fler varugrupper en kund handlar ifrån indikerar hur aktiv en kund är (Buckinx & Van den 
Poel 2005, s.260). 
 
Varumärken: 
Genom att använda historiska data från hur kunden har handlat ifrån olika varumärken kan det 
möjliggöra analyser för att se hur vida kunden är nöjd eller inte med företaget. Detta gäller 
framförallt företagets egna varumärken. Om kunden handlar mindre av företagets egna 
varumärken kan det vara en indikator på att det är en kund som håller på att bli förlorad. 
(Buckinx & Van den Poel 2005, s.260). Om istället kunden har en stor andel av inköpen från 
de egna varumärkena kan det betyda att kunden håller på att bli mer lojal till företaget 
(Corstjens & Lal 2000, s.281-282). 
 
Betalningsmedel: 
Att samla in data om vilken typ av betalningsmedel kunden använt sig av, inkluderat om det 
har dragits av rabatt för medlemsrabatter som de fått för att de har dragit sitt medlemskort, 
eller pantkvitton är indikatorer för ett framtida köpbeteende. Ett frekvent användande av 
medlemsrabatter kan betyda att kunden visar hög grad av lojalitet. Hög grad av inlösen för 
pant visar även det att kunden är lojal mot butiken då det är naturligt att lämna in sin pant i en 
butik som föredras att handla i (Buckinx & Van den Poel 2005, s.261). 
 
Köp av kampanjvaror: 
När företaget samlar in data på hur mycket av kundens köp som är kampanjvaror kan 
företaget avgöra om det är en kund som ses som lojal eller om det endast är en kund som 
reagerar på kampanjer. De kunder som reagerar starkt på kampanjer och där kampanjvaror är 
en stor del av deras inköp har en tendens att lättare byta butik (Bawa & Shoemaker 1987, 
s.109).  
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Det innebär att data måste samlas in på samtliga artiklar om denna är en kampanjvara eller 
inte. 
 
Demografi:  
Demografi betyder befolkningslära och innefattar kunskap om bland kön, ålder, civilstånd, 
och boenderegion (https://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/l%C3%A5ng/demografi). 
Data om kunden är viktigt för företaget att samla in. Vilket innebär data om  hushållsstorlek, 
talande språk, kön, postnummer, och om kunden har husdjur eller ej (Buckinx & Van den 
Poel 2005, s.259). Patterson (2007, s.112) styrker även att ålder är viktiga data att samla in 
från sina kunder då det kan dras kopplingar mellan det och lojalitet. Insamlande av data om 
kunden är väsentligt för att göra analyser om kunden och dennes köpbeteende. Till exempel är 
det viktigt att veta hur många personer som bor i hushållet. Mindre hushåll kan innebära att 
dessa är mer mottagliga för kampanjer, vilket som nämndes under respons på kampanjvaror 
att dessa tenderar att vara mindre lojala (Vakratsas 1998, s.7-8).  Ett till exempel är att den 
äldre generationen är mindre benägna till att byta varumärke vilket kan dras nytta av i 
företagets marknadsföring (Patterson 2007, s.113).  
 
Figur 1 visar vilken data som tas fram av kunden och dennes transaktioner. Demografi smalas 
utifrån data som finns lagrad om kunden, vilket kan göras med hjälp av ett lojalitetskort. 
Transaktionsdata samlas när kunden gjort sitt köp utifrån vilka artiklar som inhandlas 
 

 
 
Figur 1. Data som tas fram av kunden och dennes transaktioner. (Skapad av författaren) 
  
 
Metoder för att samla in data  
Företag inom dagligvaruhandeln måste använda sig av teknik för att skapa ett högre värde för 
kunden. Den typ av teknologi kan dokumentera kundens köphistorik för att sedan nå ut till 
kunden på ett mer personligt sätt som förespråkar en högre kundlojalitet (Ahluwalia 2017, 
s.74).  Kundlojalitet kan förklaras genom till vilken grad en kund är villig att stanna kvar hos 
företaget trots att priset eller kvalitén skulle förändras, eller hur kunden reagerar på 
konkurrenters marknadsföringsåtgärder. Hög grad av kundlojalitet innebär att kunden 
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kommer fortsätta vara kund trots att det ovannämnda skulle ske. Låg grad av kundlojalitet 
innebär att kunden enklare skiftar butik vid sådana förändringar  (Upamannyu m.fl. 2013, 
s.2).  
 
Ett sätt att samla in transaktionsdata om kunderna är att ta transaktionsdata från butikernas 
egna bankkort om kunderna innehar sådana. Ett annat sätt är att butikerna har egna 
lojalitetskort som kunderna får dra så att data registreras vid köp. Eftersom kunden har 
anslutit sig till lojalitetskortet kan även företaget samla in kunddata som denne angett vid 
registrering (Hansotia & Rukstales 2002). För varje tillfälle som kunden drar sitt lojalitetskort 
registreras köpet i företagets databas. Både information om kunden och inhandlade artiklar  
(Berman 2006, s.129).  

2.5. Analytiska CRM 
När all data som företaget önskar är insamlad börjar arbetet med att analysera all data. Det 
finns olika modeller och metoder för att analysera data. Många av metoderna går ut på att 
segmentera kunderna i grupper med liknande beteenden. CRM system som använder sig av 
data mining är ett exempel på analytiska CRM (Gupta & Aggarwal 2012, s.874). 

2.5.1. Vad är data mining? 
 

Data mining är den process där det används en variation av dataanalyser 
och tekniska modeller för att upptäcka mönster och förhållanden i data 
som kan användas för att föra korrekta förutsägelser. Det kan hjälpa dig 
att välja ut rätt personer att fokusera på. (Gupta & Aggarwal 2012, 
s874) 

 
Data mining är bara en del av CRM för att göra företaget mer kundorienterat. Data mining är 
att ta fram data ur datalager som är användbar för organisationen och är en del av företagets 
process att upptäcka kunskap om sin marknad (Rygielski m.fl. 2002, s.485). 

2.5.2. Varför data mining? 
Data mining hjälper företag genom att använda historiska kunddata för att se mönster på 
beteende för att ta affärsbeslut som ska stötta kunden. (Rygielski m.fl. 2002, s.487).  
 
Dagligvaruhandeln har möjlighet att samla in fullständig information om alla köp som kunder 
gör och förstå olika kundsegment. De har även möjlighet att göra analyser på kundkorgar. En 
viktig del av analysen är att se vilka produkter som inhandlas tillsammans (Gupta & 
Aggarwal 2012, s.875). Det underlättar för företaget att utforma riktade erbjudanden. Det 
finns också möjlighet att skapa profiler av kunder för ett visst beteende för att se vad dessa 
grupper handlar för att kunna använda sig av en mer kostnadseffektiv marknadsföring (Gupta 
& Aggarwal 2012, s.875).  

2.5.3. Hur används data mining? 
I arbetet med att tillämpa data mining till ett CRM system är det vissa steg som företaget 
behöver ta hänsyn till (Gupta & Aggarwal 2012, s.877). Först måste problem definieras, 
utifrån problemen kan företagen skapa mål med sin data mining, där varje mål kan behöva en 
egen modell. Nästa steg är att bygga en databas som kan göras utifrån ursprungligt CRM 
system och tidigare databaser där data finns lagrad. När all data är insamlad är det viktigt att 
förstå all data innan företagen bygger modeller för att möjliggöra förutsägelser om 
marknaden. När förståelse finns för all data väljs data ut för respektive modell och anpassas 
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för algoritmerna som är grunden för att bygga den valda modellen (Gupta & Aggarwal 2012, 
s.877).  
 
När förarbetet är gjort ska modellerna byggas. Då är det viktigt att ta hänsyn till och 
undersöka vilka modeller som redan finns som kan vara ett alternativ för att nå uppsatta 
företagsmål. Data mining är endast en del av arbetet med CRM och det är därför viktigt att 
veta hur modellerna ska användas när de är färdiga. Då handlar det om att applicera resultatet 
av modellerna där kunden kommer i kontakt med företaget. Det sker antingen när kunden tar 
kontakt med företaget eller när företaget kontaktar kunden. Därför är det viktigt att företaget 
anpassar sina strategier utefter hur interaktionen kommer ske (Gupta & Aggarwal 2012, 
s.877).  
 

2.5.4. Resultatet av data mining 
Den traditionella marknadsföringen når ut till alla kunder på liknande sätt oavsett hur 
lönsamma de är. De mer lönsamma kunderna bör hanteras på ett speciellt sätt i enlighet med 
hur mycket de är värda för företaget (Ahluwalia 2017, s.74).  
 
Företag inom dagligvaruhandeln har väldigt många kunder i sin databas där kundernas 
lönsamhet för företaget varierar. Det är en liten del av kundskaran som står för den största 
lönsamheten (Bose 2002, s.89-90). En generalisering som kan dras  är att 80% av företagets 
förtjänst kommer från 20% av deras kunder (Cuthbertson & Laine 2003, s.295).  
 
En utmaning i att veta vilka kunder företaget ska rikta in sig på är att avgöra vilka kunder som 
kommer att reagera positivt på marknadsföringsåtgärderna (Hansotia & Rukstales 2002, 
s.263).  För att lyckas rikta sig in på rätt kunder utefter företagets strategi är det viktigt att dela 
upp kunderna i segment, vilket innebär att dela upp sina kunder i grupper med liknande 
beteende och karaktärsdrag. Till exempel demografiska och geografiska egenskaper samt 
köpbeteenden. Det behöver företagen göra för att de ska kunna nå ut med sin marknadsföring 
till stora grupper som är så lika varandra som möjligt. (Bose 2002, s.89–90). Med hjälp av 
insamlad data och analyser av kunders köpbeteende möjliggör det också för företaget att göra 
en kampanjplanering och hantera sin prissättning för att stärka kundrelationerna (Berman 
2006, s.129).   
 
Ett sätt som är lönsamt är att rikta in sig på befintliga kunder istället för förvärv av nya 
kunder. Det är framförallt lönsamt att rikta sig in på de befintliga kunderna som handlar mest 
(Gupta & Aggarwal 2012, s.874-875). De kunder som handlar mest kan ses som de mest 
lojala kunderna. De är dem mest lönsamma kunderna både på kort och på lång sikt för att de 
skapar en återkommande ström av intäkter för företaget (O’brien & Jones 1995, s.80). Det två 
egenskaper som beskriver lojaliteten hos kunden är frekvensen och regelbundenheten 
(O’brien & Jones 1995, s.81).  
 
För att urskilja dessa två karaktärsdrag bör kunderna segmenteras utifrån de kunder som 
handlar oftare än vad den genomsnittliga kunden gör och de som handlar mest regelbundet 
jämfört med genomsnittet. Dessa två karaktärsdrag är tillsammans kännetecken på en lönsam 
och lojal kund (Buckinx & Van den Poel 2005, s.255).   
 
För att avgöra vilka kunder som företaget vill rikta in sig på är det viktigt att kategorisera 
deras beteende. Det går att göra utifrån de två ovannämnda karaktärsdragen (Buckinx & Van 
den Poel 2005, s.256).   
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 Hur ofta kunden handlar jämfört med genomsnittliga kunden 
 Standardavvikelsen när det gäller tid mellan köp jämfört med den genomsnittliga 

kundens standardavvikelse av tid mellan köp.  
 

 
Skulle kundens köpmönster förändras till att inte längre uppfylla båda karaktärsdragen 
klassificeras kunden istället som en delvis förlorad kund (Buckinx & Van den Poel 2005, 
s.256).   
 

2.6. Relationsskapande 
Den traditionella massmarknadsföringen är bra på att kommunicera ut fördelar med 
varumärket, men är ett sämre verktyg för att skapa starkare relationer med de mest värdefulla 
kunderna (Ahluwalia 2017, s.74). Genom att använda sig av ett relationsprogram kan 
företaget skapa dessa starkare relationerna med kunderna (Winer 2001, s.98).  
Det är viktigt att företagsledningen hela tiden skapar tillfredsställelse för sina kunder och 
utvecklar dessa program så att de överträffar kundens förväntningar. På så sätt skapas starkare 
relationer mellan kund och företag (Gupta & Aggarwal 2012, s.875). 
 
Gupta och Aggrawal (2012, s.876) menar att ett sådant relationsprogram består av ett antal 
delar: kundservice, lojalitetsprogram, anpassning och Community. Ahluwalia (2017, s.75) 
lägger även till att interaktion med kund är en viktig faktor för relationsskapande inom 
dagligvaruhandeln.    
 
När kunderna kommer i kontakt med delar av ett relationsprogram, framförallt 
lojalitetsprogram möjliggör det för företaget att samla in användbara data. Både om kunden, 
dess transaktioner och geografisk position (Cuthbertson & Laine 2003, s.300). 
 
Kundservice är viktigt idag eftersom de utvalda kunderna har ett högt värde för företaget 
samtidigt som kunderna har mycket valmöjligheter när det handlar om att välja butik (Gupta 
& Aggarwal 2012, s.876).  
 
Kundservice är en viktig del för ett företag i deras arbete med CRM. Ett av de bästa 
tillvägagångssätten för att skapa värde för kunden är med hjälp av en enastående kundservice. 
Kunder väljer butik utefter sin kundupplevelse och då är kundservicen en betydlig del av 
kundens val. Bra kundservice kommer resultera i återkommande kunder och bra rykte för 
företaget. Kundservicen kan ske genom flera olika kanaler, både i butik och online (Ahluwalia 
2017, s.75). 
 
Lojalitetsprogram främjar kundens repetitiva köp hos företaget för att skapa lojalitet. 
Lojalitetsprogram innebär att belöna de kunder som gynnar företaget mest. Alltså de kunder 
som spenderar mest pengar hos företaget ska vara de som får mest tillbaka från företaget 
(Ahluwalia 2017, s.75). Lojalitetsprogrammen är ett bra sätt att samla in data om kunderna, 
denna data berättar mycket om kunden som kunden ofta inte vet om själv. När företaget 
registrerar kundens köp säger det ibland mer om kunden än om kunden skulle göra en 
enkätundersökning. Ofta vet kunden inte om sitt eget köpbeteende. Ett exempel är att de inte 
skulle påstå att de är priskänsliga men insamlade data säger motsatsen. Därför är 
lojalitetsprogram ett bra sätt att bygga relationer med kunderna (Cuthbertson & Laine 2003, 
s.293).  
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Några generella karaktärsdrag för lojalitetsprogram inom dagligvaruhandeln är att kunden får 
rabatter på vissa produkter om denna drar sitt kort vid köp, kunden kan samla poäng vid 
upprepade köp för att samla ihop rabattkuponger och att medlemmarna till 
lojalitetsprogrammet får riktade erbjudande baserat på tidigare köp (Berman 2006, s.125). 
De olika karaktärsdragen för ett lojalitetsprogram har olika förutsättningar om vilken data 
som företaget behöver från kunden. För de mesta kräver det dock att företaget har samlat in 
historisk kunddata samt transaktionsdata för att kunna möjliggöra dessa erbjudanden (Berman 
2006, s.125). 
 
Med hjälp av CRM inom ett lojalitetsprogram underlättar det för företaget att differentiera 
sina erbjudanden mot olika kundsegment. Den typen av riktad marknadsföring är även lätt att 
mäta för att se hur företaget lyckats med marknadsföring (Cuthbertson & Laine 2003, s.298).   
Information om vilka kunder som handlar vilka produkter kan även underlätta för företagets 
leverantörer för att utveckla både erbjudanden och nya produkter för olika kundkategorier 
(Cuthbertson & Laine 2003, s.299). 
 
Anpassning innebär att företagen ska utforma sina erbjudanden så att kunden upplever de 
som mer personliga (Gupta & Aggarwal 2012, s.876). För att uppnå personlig anpassning för 
varje kund behöver dessa kunder segmenteras i olika grupper.  Vid segmentering av olika 
kundgrupper upplever kunden en mer personlig marknadsföring. För att uppnå den personliga 
prägeln är det vanligt att företaget delar upp sina kunder  i allt från tio till hundra olika 
segment så att kunderna ska uppleva sig som unika (Cuthbertson & Laine 2003, s.295) 
 
Community innebär att företaget ska skapa ett nätverk för sina kunder där de kan dela 
information och skapa band mellan varandra och med företaget. Det gör att det skapas en mer 
personlig relation till företaget och en familjär atmosfär (Gupta & Aggarwal 2012, s.876).  
 
Interaktion med kund innebär att företaget har interaktioner med kunden i alla delar av 
kundens livscykel. Kundens resa ska vara så sömlös och enkel som möjligt, därför är det 
viktigt att kunden genomgår så få manuella aktiviteter som möjligt  vid kontakt med företaget, 
vid till exempel transaktioner eller för att få kundservice (Ahluwalia 2017, s.74). 
 

2.7. Ekonomiska fördelar  
När företaget har riktat in sig på sina lönsamma kunder och genom relationskapandet skapat 
lojalitet möjliggörs flera ekonomiska fördelar.  En aspekt är att med ökad kundlojalitet 
minskar konkurrensen om prissättning minskar då lojala kunder inte är lika priskänsliga 
(Mathur 2010, s.18). Lojala kunder handlar även från flera varugrupper och varumärken vilket 
gör att deras genomsnittliga köp ökar (Berman 2006, s.129). De kunder som är mest lojala är 
även de som handlar mest, vilket gör dem till lönsamma kunder då de skapar återkommande 
intäkter för företaget (O’brien & Jones 1995, s.80). 
 
En annan aspekt är att marknadsföringskostnaderna minskar för att företaget riktar sin 
marknadsföring mot rätt kunder utifrån insamlad data (Mathur 2010, s.18), men också genom 
att företaget kan använda data som underlag för vilken reklam som ska användas (Cuthbertson 
& Laine 2003, s.296) 
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2.8. Personlig Integritet  
CRM system är till för att samla in information och göra analyser om sina kunder för att på ett 
mer effektivt sätt nå ut till rätt kunder och skapa starkare relationer. Det gör att det är vanligt 
att kunden oroar sig för hur mycket personlig information som finns i företagets databaser 
(Gupta & Aggarwal 2012, s.876). På grund av att det finns mycket personlig data om 
kunderna, till exempel personnummer och köphistorik, leder det till utmaningar kring att 
bevara kundens personliga integritet och även risk för identitetsstöld om informationen inte 
behandlas korrekt (Berman 2006, s.145).  
 
Data mining hjälper företag att svara på många frågor om sina kunder men det är lätt att det 
kränker den personliga integriteten hos kunden. Ju mer företaget kundcentraliserar sitt CRM 
arbete desto mer går det ut över den personliga integriteten. Personlig information kan klassas 
i två olika kategorier. Den första är information som kunden själv tillhandahåller företaget. 
Den andra är information som skapas utifrån företagets egna analyser och som kan förutspå 
ett beteende.  
 
Data mining har blivit populär hos företag då det möjliggör mängder med information om 
kunder utifrån den data som de själva har valt att utge. Kunder delar med sig av data som 
geografisk lokalisering, demografiska egenskaper och transaktioners innehåll och tidpunkt. 
Utifrån denna data skapar företaget analyser som kunden är omedveten om, vilket ses som en 
kraftfull fördel med data mining (Rygielski m.fl. 2002, s.495;501). 
 
Detta möjliggör att kunden kan få en mer personligt inriktad marknadsföring från företaget 
men medför även en risk att kundens personliga integritet blir kränkt och det kan leda till att 
kunden inte längre vill ha en relation med företaget. Det är en svår balans mellan att skapa 
ekonomiska fördelar och bibehålla kundernas personliga integritet. Kundens personliga 
integritet kan skyddas genom att bibehålla dem anonyma trots att data mining genomförs. 
Detta kan göras med en krypterad arkitektur för att behandla kunduppgifter (Rygielski m.fl. 
2002, s.495). 
 

2.9. Stödjande egenskaper 

2.9.1. Kvalitet på data 
Det är företagen själva som sätter standard för vad god kvalité på data är. Detta skiljer sig 
mellan olika organisationer då det finns olika behov av datakvalitet (Sharma m.fl. 2008, 
s.563).  
 
Det är viktigt att all data är av god kvalitet för att stödja företagets dagliga arbete men även de 
långsiktiga målen som företaget har. För att uppnå hög kvalité finns det kriterier som ska 
uppfyllas på insamlade data (Marsh 2005, s.109).   
Data ska vara: 

 korrekt. 
 Sammanhängande i en logisk struktur. 
 Konsistent och lätt att tyda. 
 Komplett, alltså att den tillhandahåller all information som behövs. 
 Aktuell och inom ramarna av vad företaget behöver. 
 Tillgänglig: både i tid och att den är lätt att komma åt via olika kanaler.  
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Kvalité på data påverkar hela organisationens effektivitet och god kvalité på data kan skapa 
konkurrensfördelar (Reid & Catterall 2005, s.306).  
Företagen behöver lagra alla delar tillsammans i sin kunddatabas, dels kunddata men även 
data om transaktioner för att få en komplett bild om sina kunder (Berman 2006, s.138).  
 
Många av företagets handlingar förlitar sig på att rådata finns tillgänglig, till exempel data om 
kunder. Denna typ av data skapas oftast en gång och sedan återanvänds den många gånger 
och ändras väldigt sällan (Knolmayer & Röthlin 2006, s.362).  
 
Företag behöver ha rutiner för att genomföra ett kontinuerligt arbete med att säkerställa att 
data i systemet är korrekt för att hålla en högre kvalitet på data (Knolmayer & Röthlin 2006, 
s.369).  

2.9.2. Utbildad personal  
För att företag ska kunna använda sig av data mining i sin beslutsprocess måste de ha en viss 
kunskap och teknologi för att lyckas ta rätt beslut (Mathur 2010, s.18-25). Det är även viktigt 
att olika intressenter inom organisationen förstår sig på och får rätt information och utbildning 
om vad som har utvunnits av företagets arbete med data mining. Det är viktigt för ledningen 
att ge en personlig prägel på butiker inom organisationen. Vilket bygger en relation till 
kunden och skapar en lojalitet som gör att kunden frekvent kommer besöka butiken.  
 
Trots att det finns datorprogram för data mining är det viktigt att ha förståelse för företaget 
och begripa all data då data mining hjälper till att göra analyser, men kan inte bekräfta att 
dessa stämmer. Därför behövs det kompetent personal som förstår sig på processen för data 
mining samt affärsprocessen i organisationen (Rygielski m.fl. 2002, s.485).  

2.9.3. God kommunikation  
För att företag ska kunna använda sig av data mining i sin beslutsprocess måste de ha en viss 
kunskap och rätt teknologi för att lyckas ta rätt beslut. Det är även viktigt att olika intressenter 
inom organisationen förstår sig på och får rätt information som har utvunnits av företagets 
arbete med data mining. Eftersom många i organisationen har användning av denna typ av 
information i sitt arbete är det viktigt att kommunicera ut resultatet av data mining till alla 
anställda på ett bra sätt (Rygielski m.fl. 2002. s, 490).  
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2.10. Analysmodell  
Delarna i analysmodellen i figur 2 förklaras under varje ledord nedan. 
 

 
Figur 2: Analysmodell över hur företag inom dagligvaruhandeln kan uppnå ett framgångsrikt 
arbetssätt av CRM system (Skapad av författaren). 
 
Analysmodell övergripande 
Analysmodellen visar ett antal block, grundförutsättningar, analytiskt CRM och 
Relationsskapande. Varje block innehåller ett antal faktorer, visas i understruken text, för att 
möjliggöra ett framgångsrikt arbetssätt av CRM system inom dagligvaruhandeln. Utanför 
blocken finns det ytterligare faktorer, ekonomiska fördelar samt personlig integritet. Utöver 
dessa faktorer finns faktorn stödjande egenskaper som genomtränger samtliga faktorer i 
analysmodellen. Varje faktor består av ett antal egenskaper som beskriver faktorn, visas i 
kursiv text. Pilarna indikerar på att blocken eller faktorerna har en relation till varandra som 
visar någon typ av påverkan.  
 
Först i analysmodellen visas blocket grundförutsättningar för att möjliggöra att framgångsrikt 
användande. Blocket för grundförutsättningar innehåller faktorerna Strategi, data och 
metoder. Strategi beskriver vikten av företagets förarbete och att ledningen har mål med 
användandet av CRM samt mätetal för att se om de lyckas nå sina mål. Faktorn Data beskrivs 
genom vilken kunddata och transaktionsdata som företaget behöver samla in. Faktorn 
metoder beskrivs genom vilka metoder företaget använder för att samla in både 
transaktionsdata samt kunddata.  
 
Nästa block i analysmodellen är analytiskt CRM som handlar om vad företaget kan göra med 
all insamlade data för att göra prediktiva analyser och segmentera sina kunder. Detta block 
innehåller faktorerna modeller och segmentering.  
 
Modeller är första faktorn i analytiskt CRM. Det innebär att företaget skapar modeller utifrån 
insamlade data i enlighet med deras mål för att göra prediktiva analyser i sitt CRM arbete. 
Dessa modeller behöver även mätetal för att avgöra om målen uppfyllts eller inte.  
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Andra faktorn inom blocket Analytiskt CRM är segmentering. Vilket beskrivs genom att 
företaget väljer ut de kunder som de kunder som de vill rikta in sig mot lönsamma kunder. 
 
Blocket relationsskapande innehåller faktorn relationsprogram. Relationsprogram beskrivs 
med hjälp av ett antal egenskaper som är viktigt när företaget vill skapa starka band till sina 
kunder, kundservice, lojalitetsprogram, anpassning, Community samt integration med kund.  
 
Personlig integritet beskrivs utifrån den information som företaget erhåller av kunden. Denna 
information är antingen tillhandahållen information av kunden eller skapad information av 
företaget utifrån data som de har samlat in.  
 
Den sista faktorn är ekonomiska fördelar. Dessa ekonomiska fördelar beskrivs utifrån vilka 
relationer som företaget skapat med sitt arbete med CRM för att få både lojala och lönsamma 
kunder. 
 
Parallellt med dessa block visar analysmodellen på att det finns en faktor med ett antal 
stödjande egenskaper för att möjliggöra ett framgångsrikt arbete med CRM. Dessa egenskaper 
är utbildad personal, god kommunikation, samt kvalitet på data.    
 
Grundförutsättningar 
Detta block påverkar och påverkas av andra block på olika sätt. Det påverkar blocket 
analytiskt CRM genom att företagets strategier och insamlade data är en förutsättning för att 
jobba med analytiskt CRM. Grundförutsättningar har även en påverkan av blocket 
Relationsskapande. Relationsprogram är en viktig faktor för att möjliggöra insamlande av 
data.   
 
Grundförutsättningar har även en påverkan av faktorn personlig integritet. Då faktorn data 
påverkas genom vilken data kunden väljer att dela med sig av till företaget.    
 
Strategi innebär att företaget måste ha tydliga mål samt mätetal för att veta om företaget 
lyckats med att uppnå sina mål. Därför är det en förutsättning för vilken data som företaget 
behöver samla in och vilka metoder de väljer att använda.   
 
Data som innefattar transaktionsdata och kunddata har en relation med metoder för att samla 
in kunddata och transaktionsdata.  Dessa faktorer har en påverkan på varandra genom att 
metoder för insamlande av data sätter begränsningar för vilken data som går att samla in och 
metoder för att samla in data skapas utifrån vilken data som företaget behöver.     
 
Analytiskt CRM 
Blocket för analytiskt CRM påverkas genom Grundförutsättningar då det är utifrån företagets 
strategi och all insamlade data som det analytiska arbetet kan utföras. Analytiskt CRM har en 
påverkan på relationsskapande genom att det är dessa analyser som avgör vilka kunder som 
företaget vill stärka sin relation med. Analytiskt CRM påverkar även faktorn personlig 
integritet då ny information om kunder skapas i dessa modeller utifrån data som kunden har 
delgett med företaget. Företaget behöver i och med det anpassa sina modeller inom vissa 
gränser för att inte kränka kundens personliga integritet.  
 
Det första som sker inom analytiskt CRM är att modeller ska byggas utifrån insamlade data. 
Mål med modellerna är väsentliga för att företaget ska kunna utforma sina prediktiva 
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analyser. Med hjälp av analyserna kan företaget segmentera sina kunder i kategorier utifrån 
vilka som är lönsamma kunder eller identifiera potentiella lönsamma kunder.  
 
Relationsskapande 
Relationsskapande påverkar faktorn ekonomiska fördelar med tanke på att det är 
relationsprogram som stärker relationen med kund och i och med det skapar ekonomiska 
fördelar. Relationsprogram innefattar kundservice, lojalitetsprogram, anpassning, Community 
och interaktion med kund. Relationsskapande påverkar även grundförutsättningar genom att det 
är via ett lojalitetsprogram som möjliggör stora delar av vilken data som går att samla in.  
 
Ekonomiska fördelar 
De ekonomiska fördelarna påverkas utifrån relationerna som skapats med kunderna då god 
relation med lönsamma kunder leder till kunder som är mindre priskänsliga och mer lojala 
vilket ökar företagets ekonomiska fördelar. Relationsprogram möjliggör även för minskade 
marknadsföringskostnader vilket bidrar till ytterligare ekonomiska fördelar.  
 
Personlig integritet 
Faktorn personlig integritet påverkar dels grundförutsättningar med tanke på vilken data som 
kunden tillåter att företaget samlar in. Det krävs för företaget att hitta en balans mellan 
personlig integritet och skapandet av ekonomiska fördelar för företaget då de har en påverkan 
på varandra.  
 
Stödjande egenskaper 
De stödjande egenskaperna är viktiga under hela arbetet med ett framgångsrikt arbetssätt av 
CRM system inom dagligvaruhandeln och påverkar samtliga faktorer i analysmodellen. Dels 
gäller det att ha utbildad personal i alla delar av organisationen. Det gäller de som arbetar 
med att göra analyser så att de förstår organisationen och deras mål men det gäller även de 
som jobbar i butik att de kan kommunicera ut relationsskapandet till kunderna då dem är den 
mänskliga interaktionen med kunden i deras köpupplevelse. Den andra stödjande egenskap är 
god kommunikation som innebär att kommunikation genom hela organisationen är viktig, då 
ledningen måste kommunicera ut sina beslut till den övriga organisationen. Förutom dessa 
stödjande egenskaper är en ytterligare stödjande egenskap att det är viktigt att all data är av 
god kvalitét, vilket är en förutsättning för att företaget ska kunna göra korrekta analyser. God 
kvalité innefattar olika dimensioner, bland annat att data är korrekt och tillgänglig, men det är 
viktigt att företaget själva har den kvalitét som de anser är tillräcklig för deras ändamål med 
CRM arbetet. 
 

3. Resultat 
I det här kapitlet presenteras resultatet av den dataanalys som gjorts utifrån insamlade data i 
form av semi-strukturerade intervjuer. Underkapitlen 3.1.- 3.9. representerar de olika 
faktorerna av analysmodellen och i varje kapitel presenteras identifierade teman som 
utvunnits ur dataanalysen. Resultatet har förstärkts med citat från intervjuerna med 
respondenterna. Se bilaga 4-Empiri, för sammanfattning av samtliga intervjuer som resultatet 
är baserat på. Nedan ges en kort presentation av varje respondent (se också tabell 1). 
 
Respondent A jobbar på it avdelningen för en livsmedelskedja och är insatt i datalager och de 
olika affärssystemen som samlar in kunddata som respondenten skapar rapporter om åt 
ledningens vägnar.  Respondent A har jobbat mycket med datalager och Business 
Intelligence. Framför allt mot produktion, lager och logistik.  
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Respondent B arbetar som CRM chef för en livsmedelskedja och är insatt i hela CRM arbetet 
och är beslutsfattare i frågor som har att göra med kundhantering. Respondenten är insatt i 
flera nivåer av företaget, på både strategisk och it nivå.  
 
Respondent C arbetar som butikschef i en butik för en livsmedelskedja och har lång 
erfarenhet av det operativa arbetet inom både it och marknadsföring samt drift i butik. 
Respondenten är länken mellan det operativa och de som sitter på ledningsnivå. Respondenten 
har förståelse för kunddata och har förmåga att göra analyser av denna. 
 
Respondent D arbetar som färskvaruchef i en butik för en livsmedelskedja. Respondenten har 
förståelse för data och analyserar data dagligen för att kunna utföra datadrivna beslut på sin 
avdelning för att skapa ekonomiska fördelar för företaget.  
 
Tabell 1. Tabell över respondenter  
Respondent Organisation Nivå Roll 
Respondent A Organisation A IT  Affärsanalytiker 
Respondent B Organisation B IT/ledning CRM Chef 
Respondent C Organisation B Operativ Butikschef 
Respondent D Organisation B Operativ Färskvaruchef 

 

3.1. Strategi 
Beställare initierar CRM arbetet: 
Gemensamt för både Respondent A och B är att CRM arbetet inom deras organisationer 
initieras utifrån en annan del av organisationen när det handlar om att analysera kunddata och 
kundbeteende för att göra analyser eller rapporter. Antingen kommer beställningen från en 
person som ansvarar över vissa butiker, så som de arbetar i organisation A, eller så kommer 
beställningar ifrån personer från den specifika butiken så som det görs i organisation B.  
 

Inom vår organisation är varje butik sin egen, det gör att de blir ett CRM 
arbete per butik. Därför sätter butikerna sina egna mål. Märker de att 
något inte är som de ska så kan de höra av sig så går vi igenom varför 
det ser ut som det gör. Då agerar vi som ett stöd till butiken för att visa 
vad det beror på genom att göra analyser av data. (Respondent B)  

 
 
GDPR i grund för strategin: 
GDPR är också en gemensam faktor för både organisation A och B när det handlar om hur de 
sätter sina strategier. GDPR har blivit som en grund när organisationerna ska göra strategiska 
drag inom CRM arbetet. Det är en sådan relevant del av CRM arbetet så att hela strategin 
behöver kretsa kring denna lag. Allt från hur företaget samlar in data till att kunden själva ska 
få möjlighet att styra hur denna data används.  
 
Förståelse för strategi och data genom hela organisationen: 
Gemensamt för båda organisationerna är även att de som arbetar med de operativa delarna är 
de som gör den stora skillnaderna i CRM arbetet. I organisation A beställs det olika typer av 
rapporter för att analysera kunddata enligt respondent A. IT avdelningen gör rapporterna 
medan det är dem som jobbar i butiker som behöver förstå rapporterna för att göra skillnad, 
för att i sin tur få ut en effekt av CRM arbetet. Även respondenterna i organisation B indikerar 
att fungerar det på ett liknande sätt. IT avdelningen analyserar data och berättar varför det ser 
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ut som det gör. Medan de är butikerna själva som måste sätta in åtgärder för att skapa 
förändring.  
 

Gör man bara som beställaren säger kan det göras med komplexa 
uträkningar i en avancerad rapport. Men om användaren inte vet hur 
den ska använda detta eller vad den ska ha informationen till är det helt 
värdelöst. 
Det är minst lika viktigt att förstå kundens behov som det är att förstå 
verktyget. Det är det som skiljer hur bra en skapare av rapporter är. 
(Respondent A) 

 
 
Strategi som helhet inom organisationen: 
Respondent B, C och D anser att de är av stor vikt att CRM arbetet följer övrig strategi inom 
organisationen. Att det är viktigt att den personliga marknadsföringen går i linje med övrig 
marknadsföring och hur butiken upplevs på plats av kunderna. Alltså att det är viktigt att 
kunderna får en helhetsbild i alla kanaler som de kommer i kontakt med butiken, som 
stämmer överens med hur organisationen vill upplevas.  
 

Sen är det allt det som vi jobbar med i vår övriga marknadsföring, så att 
det vi gör i den riktade marknadsföringen behöver rimma väl med det 
vi gör i allt annat. Om vi pratar hälsa generellt inom organisationen kan 
vi ju inte dundra på med massa riktad marknadsföring på godis. Då får 
vi ju se till att det inte rimmar allt för dåligt ihop. (Respondent B) 

 

3.2. Metoder 
Datainsamling 
Både organisation A och B har sin största datakälla utifrån kundens transaktioner. Vid 
kundens transaktioner samlar de in samtlig information om artiklarna och om kunden drar sitt 
medlemskap får de även information om kundens personuppgifter. Båda organisationerna ser 
kritiskt på hur vida kunden drar sitt medlemskort eller inte. Vilket är ett måste om 
organisationerna ska få in kunddata kopplat till köpet. I detta fall ligger organisation B i 
framkant då de har skapat möjlighet för att koppla bankkort till medlemskapet vilket är något 
som respondent A anser är en möjlighet för organisation A. Ett kopplat bankkort innebär en 
större datakälla enligt samtliga respondenter.  

 
Den allra mesta som vi gör baseras på hur kunderna handlar i butik. Det 
finns en ofantlig skatt i insikter hur kunderna faktiskt handlar. Det får 
vi genom alla kassatransaktioner i kassorna. Och vi har inte tömt ur den 
skatten än så vi är inte i dagsläget intresserade av att titta på sämre 
datakvalitet genom att köpa data från en annan part. (Respondent B) 

 
Respondenter på både organisation A och B anser att det finns mycket möjligheter att tillgå i 
data som samlats in via transaktioner där ingen av respondenterna anser att de har använt 
denna typ av data fullt ut och att det fortfarande finns stora möjligheter till framgång med 
hjälp av denna typ av data.  
 

3.3. Data  
Data och personlig integritet:  
I datainsamlingen är GDPR en begränsande faktor för båda organisationerna. Dels på så sätt 
att det är krångligare att registrera sitt medlemskap i kassan om kunden inte har medlemskort 
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eller id kort. Dels att kunden har möjlighet att själv styra vilken data som ska samlas in. Det 
gör att företaget förhindras att lagra vissa data som de annars hade velat samla in.  
 

Vi har dataskyddstexter som finns tillgängliga för att beskriva för 
kunden vad vi gör med dennes data. Sen har vi det vi kallar CPC, där 
kunden kan ställa in hur denne vill att data ska behandlas. Det kan man 
jämföra med när man jobbar med cookies. På så sätt är vi öppna med 
att kunden själv kan avgöra hur sin data ska behandlas. (Respondent B)  

 
Mer data mer fördelar 
Enligt respondent B är den största vägen till framgång med organisation Bs arbete med CRM 
att de har den köpfrekvens som de har. Hög köpfrekvens av kunder som registrerar sitt kort 
tillgängliggör större mängder data. 
Även respondent A och C menar att i ju högre utsträckning som kunden drar sitt kort ju mer 
fördelar kan företaget skapa med en mer komplett bild av kunderna. Som i sin tur underlättar 
för beslutstagandet för att lyckas ytterligare. Stora mängder data möjliggör att företaget kan 
göra bättre analyser och förbättringar av sin marknadsföring. Ett lyckat arbete där påverkar 
kundnöjdheten och köpfrekvensen ytterligare så att ännu mer data samlas in. Detta leder till 
en positiv spiral som har varit kritiskt för ett framgångsrikt arbete med CRM för organisation 
B.  
 

En superviktig del för att lyckas tror jag att det är att ha den köpfrekvens 
som vi har. Hade vi haft att man kom till oss mycket mer sällan eller 
handlade mycket mer mindre. Så hade vi haft mycket mindre data att 
tillgå och då hade vi inte alls lyckats. (Respondent B) 

 

3.4. Modeller 
Användande av data i ett operativt arbete 
Respondent C och D som arbetar mer operativt använder data för att göra analyser om sitt 
sortiment och i sin kampanjplanering. Även för att se vilka varor som säljs eller inte i den 
specifika butiken för att kunna ha ett anpassat sortiment i butiken för att öka försäljningen och 
minska svinnet.   
 
Förståelse för data och verksamheten 
Organisation A använder sig av modeller för att skapa rapporter för att presentera analyser av 
insamlade data. Respondent A anser dock att rapporterna behöver kunna läsas av på rätt sätt 
för att bli användbara. Det vill säga att de som läser rapporterna måste förstå vad siffrorna 
betyder eftersom det är mottagaren av rapporterna som ska göra den verkliga skillnaden.  
 
Respondent B anser att det blir mer och mer algoritmer som hanterar data. Det vill säga att 
algoritmen får en uppgift om vad som ska bli framgångsrikt och så tar den fram ett resultat. 
Gemensamt med det respondent A menade om analytiskt CRM är att det är viktigt att kunna 
tolka resultatet. Algoritmen säger inte varför den har tagit fram ett visst resultat. Det är 
människans ansvar att förstå ett samband och det är viktigt att ha denna förståelse vid 
beslutstagande.  
  

Ett exempel är butiker i japan som gjorde en algoritm för att se var de 
ska lägga sina butiker, då matade de in all data man kunde tänka sig. 
Och då kom den fram till att det bästa stället att lägga en matvarubutik 
är inom 200 meter från en tvättomat. Den tittar ju på allt möjligt och så 
hittar den något och i det här fallet är det de kom fram till i det här 
exemplet är att man kunde hitta en förklaring efteråt att det är så att 
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kunder eller privatpersoner i japan bor så trångt att de inte har 
tvättmaskin och måste gå på tvättomater, när de är på tvättomater har 
de tid att gå och handla medan tvätten är i innan de går hem. 
(Respondent B) 

 
 
Analytiskt CRM ur ett Etiskt perspektiv 
Respondent B trycker även på att när analyser görs är det viktigt att inte använda data som 
kunden inte tillåter att företaget använder på ett sätt där kunden kan känna sig utnyttjad. Sker 
detta har företaget gått emot vad som är etiskt korrekt att genomföra i linje med företagets 
strategier. Vid analyser menar även respondent B att de som gör analyserna bara kan välja ut 
kunder med särskilda attribut, de som gör analyserna får alltså inte veta vilka kunder som 
modellerna tar fram på grund av GDPR. 
 

Det viktiga är att vi inte får stoppa in något i en algoritm som vi inte har 
rätt att använda. Alltså det som inte är etiskt försvarbart att vi använder 
för att skapa modeller. (Respondent B) 

 

3.5. Segmentering 
Dimensioner av segmentering 
Det finns olika sätt att förstå kundens beteende med hjälp av segmentering enligt respondent 
B. Dels för att få en förståelse för stora grupper, till exempel om de är matintresserade, 
prisintresserade, gillar matlagning eller inte. En annan dimension är att se vilket stadie i 
kundlivscykeln kunden är i, om de är en ny kund, stor kund, en kund som håller på att bli 
tappad eller om det är en tappad kund.   
 
 

Det finns olika typer av segment, dels segment baserat på värderingar 
och sen finns det beteendesegmentering.  
Där skillnaden är att Värderingsbaserade segmentering baseras på att 
man delar in kunderna efter vad de känner och tycker, och 
beteendebaserad segmentering är baserad på vad kunden gör. 
(respondent B)   

 
 
Användningsområden 
Respondent B påpekar även att segmentering görs utifrån vad denna handlar för att kunna 
skicka personliga erbjudanden om vad som är relevant för denna kund.  
 
Respondent A menar att de använder segmentering i organisation A för att se vilket 
upptagningsområde en butik har sina kunder i. Samt vilken butik kunder har som sin 
primärbutik.  
 
Respondent C menar att segmentering görs i butiken för att se vilka kundgrupper som finns. 
Respondenten anser att det är viktigt att vara lyhörd för förändring beroende på vilka 
kundgrupper butiken har. Detta måste göras kontinuerligt för att kunna ha en bra strategi. 
Respondent C har gjort egna analyser i sin butik och uppmärksammat att ett segment som är 
lönsamt är kommande generations seniorer. Därför har respondentens butik redan nu börjat 
satsa på seniorerna i området för att gynna ett lönsamt köpbeteende. 
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Vi har tagit ett aktivt beslut att satsa mer på seniorer. På så sätt att vi 
skickar ut en rabattkupong till dem varje vecka på en viss procent av ett 
helt köp. Det är ett beslut vi tagit genom att titta på data för de 
marginalstarka kunderna i området och sett att nästa generation seniorer 
kommer vara mest marginalstarka. Därför har vi gått in i det spåret 
redan nu. Det är en kundgrupp som reagerar på marknadsföring och 
inom vår målgrupp för marginalstarka kunder. (Respondent C) 

 
 
Respondent D som arbetar operativt i butik anser att med hjälp av erfarenhet går det att rikta 
sig in på lönsamma kunder utifrån att iaktta deras köpbeteende i butik. Om personalen lägger 
mer tid på kundservice för dessa kunder leder det ofta till att de blir ännu mer lönsamma 
kunder. 
Samtliga respondenter anser att det är viktigt att lägga resurser på befintliga kunder då de är 
mer lättillgängliga och lättare att påverka med hjälp av marknadsföringsåtgärder.  
 
Etik bakom segmentering 
Etik bakom segmentering innebär att organisationen inte får kategorisera kunden inom ett 
segment utefter vilka attribut som helst. Dessa attribut får inte under några omständigheter 
uppfattas negativa för kunden anser respondent B.  
 

De attribut vi sätter på kunder får absolut inte vara så att de kan upplevas 
som negativa för kunden. Vi skulle aldrig klassa någon genom sexuell 
läggning. Vi får heller inte heller klassa någon utifrån var den är född. 
(Respondent B) 

 

3.6. Relationsskapande 
Lojalitetsskapande 
Både organisation A och B har ett lojalitetsprogram för sina butiker som är baserat på 
poängsamlande. Poängsamlandet baseras på att ju mer en kund handlar en månad desto mer 
får de tillbaka. Ett koncept som innebär köp mer så får du mer tillbaka.  
 
 

Varför ska en liten kund få 1% tillbaka och en stor kund få 1 % tillbaka. 
Till exempel borde en kund som är jättelojal och handlar allt hos oss 
kanske få mer tillbaka än en som går och väljer ut vissa saker och bara 
erbjudanden och endast handlar en del hos oss. (Respondent B) 

 
 
Respondent B menar att de det finns olika typer av lojalitet som binder en kund till en butik. 
Dessa typer av lojalitet är: 
 
Rationell lojalitet:  
Innebär till exempel poängsamlandet, handlar kunden för visst antal kronor får de viss procent 
tillbaka.  
strukturell lojalitet: 
Till exempel att kunden upplever en enkelhet med företaget. Att kunden binder sin lojalitet 
utefter det är smidigt att integrera med företaget.  
Emotionell lojalitet: 
Att det ska kännas bra att handla på företaget. Detta är en typ av lojalitet där förteget berör 
känslorna hos sina kunder.  
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Att företaget skapar möjlighet för kunden att koppla medlemskapet till sitt bankkort handlar 
om strukturell lojalitet då detta förenklar kundens köpupplevelse. Detta lyckas organisation B 
med på ett bra sätt. Det de även gör bra för att uppnå strukturell lojalitet är att det är enkelt för 
kunden att lösa ut sina insamlade poäng. Detta är två delar som organisation A saknar enligt 
respondent A.  
 
Båda organisationen använder sig av rationell lojalitet i arbetet med hur kunderna ska samla 
ihop poäng hos det egna företaget.  
 
Respondent A hävdar att denne ser ett kundmönster där kunderna går ifrån att handla hos en 
viss livsmedelskedja på grund av poängsamlandet hos en viss organisation. Respondenten 
anser istället att kunderna mer och mer handlar där det känns bra att handla, på grund av till 
exempel bemötande i butik eller hur rent och ordningsamt det är i butiken. Detta innebär ett 
agerande utifrån emotionell lojalitet enligt respondent B.  
 

Förr var man mer en ICA kund eller en Coop kund. Nu anser jag att 
man inte är lika trogen till en kedja. Man handlar runt på lite olika 
butiker beroende vad som passar bäst och även andra aspekter, så som 
bemötande, hur rent och fräscht det är. (Respondent A) 

 
 
Relationsskapande i butik 
Även respondent C och D anser att det största relationsbyggandet sker i butik och att det är 
där kunden blir lojal till den egna butiken vid ett gott bemötande och en ren butik. Vilket även 
det går i enlighet med det respondent B kallar emotionell lojalitet.  
 
Helhetsbild genom hela organisationen 
Respondent B, C och D anser att det är viktigt att lojalitetsprogrammet följer samma riktlinjer 
som övriga organisationen. Att det är viktigt att förmedla samma bild av företaget genom alla 
kanaler som kunden kommer i kontakt med den egna organisationen oavsett om det är online 
eller fysiskt i butik. På samma sätt som det är viktigt att de personliga erbjudandena går hand i 
hand med vad organisationen försöker förespråka.  

 
Sen är det allt det som vi jobbar med i vår övriga marknadsföring så att 
det vi gör i den riktade marknadsföringen behöver rimma väl i det vi 
gör i allt annat. Om vi pratar hälsa generellt inom lojalitetsprogrammet 
kan vi ju inte dundra på med massa riktad marknadsföring på godis. Då 
får vi ju se till att det inte rimmar allt för dåligt ihop. (Respondent B)  
 

3.7. Ekonomiska fördelar 
Marginalstarka kunder 
 Både organisation A och B har ett lojalitetsprogram som gynnar de stora kunderna, där ju 
mer du handlar desto mer får du tillbaka. Respondent B och D menar att detta bara gynnar de 
stora kunderna och inte nödvändigtvis de mest lönsamma kunderna. En kund som spenderar 
mycket är i många fall en kund som handlar lågmarginalvaror och kampanjvaror. De mest 
lönsamma kunderna behöver alltså inte handla mest, så länge de handlar varor med hög 
marginal. Respondent B, C och D anser att det är svårt att nå ut till dessa kunder med hjälp av 
ett regelstyrt lojalitetsprogram på grund av att det skiljer sig mellan enskilda butiker om hur 
vida en kund uppfyller kriterierna för en lönsam kund. Alltså att det styrs per enskild butik 
och inte per organisation. Samtliga respondenter hävdar att det är butikernas ansvar att skapa 
en stark relation till dessa lönsamma kunder. Respondent B tycker att butiken själva måste 
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initiera en marknadsföringsåtgärd till dessa kunder och respondent D instämmer och ser även 
en möjlighet för personalen att identifiera ett lönsamt köpbeteende i butik för att sedan rikta 
kundservice mot dessa för att göra dessa lönsamma kunder till ännu mer lönsamma kunder för 
att skapa ekonomiska fördelar för organisationen.  
 

Man kan tro att vi tjänar mer på de stora kunderna. Vi tjänar ibland fler 
marginalkronor på dessa men inte nödvändigtvis inte mer i 
marginalprocent. Det kan vara att de handlar fler annonsvaror eller att 
de handlar mycket lågprisprodukter. Medan en annan kund kanske har 
ett mindre priskänsligt köpbeteende. Ett lönsamt beteende är inte rakt 
knutet till hur stor kunden är. Och lojalitetsprogrammet talar egentligen 
mest om hur stor kunden är. (Respondent B)  

 
 
Ekonomiska nackdelar 
Respondent D anser också att det finns ekonomiska nackdelar med lojalitetsprogrammet då 
det kommer med erbjudanden i butik för medlemmar. Dessa erbjudanden har ofta låg 
marginal och har en tendens att sänka marginalen på avdelningen. Då en kund som i annat fall 
hade valt en vara med hög marginal istället handlar en kampanjvara. Respondenten menar 
även på att dessa varor gör att kunden kommer in i butiken och att de krävs att dessa 
erbjudanden är välutformade så att det leder till köp av andra varor med hög marginal så att 
kundens köp i sin tur blir lönsamt. Respondent C hade också åsikter om lojalitetsprogrammets 
nackdelar. Dels åsikter i enlighet med respondent D att många erbjudanden har låg marginal 
som kan sänka en hel avdelnings marginal dels att för varje gång en kund hämtar ut en bonus 
blir det en kostnad för det egna företaget. Respondenten tror dock att fördelarna med att få 
tillgång till kunddata och återkommande kunder väger upp för nackdelarna.  
 

Jag anser även att lojalitetsprogrammet tvingar oss att ha produkter med 
låg marginal. Det gör att det påverkar kunden att köpa denna istället för 
en vara med hög marginal som denne hade köpt i vanliga fall. 
(Respondent D) 

 
 
Användande av data i ett operativt arbete 
Respondent C och D som arbetar mer operativt använder data för att göra analyser om sitt 
sortiment och i sin kampanjplanering. Även för att se vilka varor som säljs eller inte i den 
specifika butiken för att kunna ha ett anpassat sortiment i butiken för att öka försäljningen och 
minska svinnet.   
 

Vi ser även hur väl vi prognosticerat kampanjvaror, om varan är slut på 
måndagen kan vi använda data för att se när den sista av denna vara 
såldes, då vet vi hur väl prognosen stämde utifrån när på helgen varan 
tog slut. (Respondent D) 

 

3.8. Personlig integritet  
Etik bakom insamlande av data 
Samtliga respondenter är överens om att det är etiskt korrekt att använda data som kunden 
tillåter att du använder och tillhandahåller till företaget själva för att skicka ut personliga 
erbjudanden till kund utefter ett historiskt köpbeteende. Det är när företaget börjar använda 
datakällor och data som kunden inte vill att företaget använder som det börjar gå emot 
organisationernas etiska riktlinjer menar både respondent A och B.  
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Positiv spiral av att vara etiskt korrekt 
Respondent B anser att om organisationen agerar etiskt korrekt kommer de vinna på det i lång 
sikt. Det skapar bättre relation till kunden som vill stanna kvar hos organisationen under 
längre tid även om ett icke etiskt korrekt agerande hade gett fördelar för företaget på kort sikt. 
De långvariga relationerna väger alltså tyngre för företagets ekonomiska fördelar. Detta 
menar respondent B beror på att kunderna ofta dömer ett företag efter deras värderingar och 
vad de står för, vilket påverkar kundens emotionella lojalitet till företaget. Därför är det 
viktigt att spegla detta i sina strategier om hur företaget bör arbeta etiskt. Detta går i hand med 
vad respondent A anser är etiskt försvarbart, då respondenten ser stora möjligheter med att 
använda data från andra datakällor som inte kunden godkänt men som denne samtidigt anser 
inte är hållbart i lång sikt då kunden kommer uppleva detta som kränkande för dennes 
personliga integritet.  
 
 

Är du etiskt korrekt kommer du att långsiktigt vinna på det. Om du gör 
något som kanske inte kortsiktigt ger dig full valuta så har du vunnit det 
flera gånger om genom att du vunnit kundens förtroende och kan 
fortsätta jobba med den under längre tid. (Respondent B) 

 

3.9. Stödjande egenskaper 
Förståelse för data 
Både respondent A och D anser att det är viktigt med utbildning inom CRM för att uppnå ett 
framgångsrikt användande av CRM system. Dels för att förstå hur olika rapporter och 
analyser för att CRM arbetet över huvud taget ska vara användbart och dels för att företaget 
ska förstå varför data ser ut som det gör och att alla har förståelse vad data grundar sig i och 
hur det kan påverka de ekonomiska fördelarna.  
 
Kommunicera ut resultatet av CRM 
Enligt Respondent A är det viktigt att kommunicera ut resultatet av CRM på ett tydligt sätt till 
hela organisationen. Det är en förutsättning för att alla inblandande ska få en förståelse för 
CRM arbetet och hur de kan använda analyserna som har gjorts för att skapa ett framgångsrikt 
arbetssätt.   
 
Rutiner i butik 
Respondent A, C och D trycker även på att det är viktigt att personalen lär sig hur de ska 
hantera data när denna samlas in i kassan. All felhantering i kassan påverkar att data blir 
missvisande och inkorrekt. Alltså för att få korrekthet i data i CRM systemet är det viktigt att 
personalen i kassan vet hur de ska göra för att få så hög kvalitet på data som möjligt. Detta för 
att få korrekta artikeldata men det är även viktigt att personalen i kassan arbetar för att 
kunderna ska registrera sitt medlemskort så att organisationerna får in kunddata kopplat till 
köpen 
 

Det är viktigt att de registrerar allt på rätt saker så att vi får rätt data. 
Det är det som är grunden i all datainsamling. Även att vi kontrollerar 
inköpspriserna i systemet och uppdaterar dessa när det blir 
prisändringar. Gör vi inte det stämmer inte marginalen och vi får ingen 
verklig bild om hur i presterar. (Respondent C) 
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4. Analys 
Kapitlet beskriver likheter, skillnader, och kompletteringar mellan den teoretiska 
referensramen och den insamlade empirin. Jämförelserna beskrivs utifrån analysmodellens 
faktorer och uppbyggnad.  I slutet av kapitlet presenteras en reviderad analysmodell ( figur 3) 
som innehåller ytterligare faktorer som uppkommit efter insamlade empiriska data.  
 
Strategi 
I enlighet med Ahluwalia (2017, s.75) samtycker respondent A om att det är viktigt att det 
finns strategier oavsett i vilken kanal de integrerar med företaget i. Respondenterna tillägger 
att strategin för CRM bör gå i enlighet med övrig strategi. Insamlad empiri från både 
organisation A och B utvecklar det Ahluwalia (2017, s.75) menar angående vikten av att 
kunna använda sig av data för att göra prognoser och dataanalyser, på så sätt att dem som 
jobbar operativt har en stor roll i hur vida företaget når sina mål eller inte.  
 
Förutom att ha mål som sätts innan CRM arbetet börjar som Ahluwalia (2017, s.75) beskriver 
det, visar empirin på att både organisation A och B har ett löpande arbete med CRM som 
initieras av beställare vid behov.  
 
Respondenterna kompletterar tidigare forskning genom att beskriva att GDPR har en stark 
påverkan på företagets strategi. Eftersom GDPR begränsar företaget hur de kan samla in data 
och ger möjlighet för kunderna att enklare styra över vilken data som de godkänner att 
företagen använder. Samt att GDPR begränsar vilka i organisationen som får tillgång till 
kunddata vilket tidigare forskning inte tagit upp då den mesta av spetslitteraturen skrevs innan 
GDPR trädde i kraft. 
 
Insamlad empiri behandlar inte vikten av utformande av mätetal för ett CRM arbete som 
Ahluwalia (2017, s.75) anser är en väsentlig del av strategin.  
 
Data 
Samtliga respondenter instämmer med Buckinx och Van den Poel (2005, s.256-259) om 
vilken data om kundens köp som är relevant att lagra.  Det som skiljer Buckinx och Van den 
Poel (2005, s.256-259) forskning och respondenternas svar om datainsamling är demografiska 
data om kunden, då Buckinx och Van den Poel (2005, s.256-259)  anser att vissa personliga 
data bör samlas in som respondent B menar är varken etiskt försvarbart eller tillåtet enligt 
GDPR. Samtliga respondenter bekräftar även problemområdet som Kamakura m.fl. (2005, 
s.284) beskriver att företag inte använder sin insamlade data i full utsträckning för att skapa 
sig fördelar. 
 
Respondent B menar även att större datamängder möjliggör för ett arbetssätt som innebär att 
ytterligare data kan samlas in, vilket kan ses som en positiv spiral i företagets datainsamling. 
 
Metoder 
Samtliga respondenter instämmer med Rygielski m.fl. (2002, s.492) att den främsta metoden 
för att samla in data sker via betalningen i kassan när transaktionen sker. Respondenterna 
håller även med Hansotia & Rukstales (2002, s.43) om hur kritiskt  det är att kunden drar sitt 
medlemskort vid köp för att få in mer data till sin databas.  
 
Respondent C tillägger att goda rutiner i kassan möjliggör ett arbetssätt för insamlande av 
mer komplett data om kunden då kassörskorna aktivt kan påminna kunden om att dra sitt 
medlemskort.  
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Modeller 
Gupta & Aggarwal (2012, s.877) menar att det är viktigt att ha mål med vad som ska göras 
med modellerna när de har tagit fram ett resultat utifrån insamlade data, vilket stämmer 
överens med respondent A och Bs åsikter. Dock utvecklar respondenterna detta påstående och 
förstärker vikten av att organisationen förstår resultatet som modellerna får fram. 
Användningsområdena för att arbeta med analytiskt CRM som samtliga respondenter nämner 
stämmer väl överens med det Gupta & Aggarwal (2012, s.877) och Rygielski m.fl. (2002, 
s.488) beskriver om att till exempel välja ut kunder att fokusera på, förståelse av kundsegment 
och utformande av kundkorgsanalyser. På grund av att studien även har behandlat operativ 
nivå av CRM kompletterar den insamlade empirin den teoretiska referensramen. Där insamlad 
empiri förmedlar att mycket av arbetet med prognosering och dataanalys görs på operativ 
nivå i butik och inte bara på IT- nivå.  Respondent C och D tillägger även att detta arbete i 
butik är en stor del i att skapa ekonomiska fördelar för företaget.  
 
Både respondent B och Rygielski m.fl. (2002, s.495;501) berör vikten av att bibehålla 
kundens personliga integritet vid ett arbete med analytiskt CRM. Respondent B menar att det 
är försvarbart att använda informationen som denna har tillåtit att företaget använder medan 
Rygielski m.fl. (2002, s.495;501) förklarar att trots kunden har tillhandahållit information så 
är det de prediktiva analyserna som företaget skapar utifrån denna information som kan vara 
kränkande för kundens personliga integritet. Respondent B tillägger den etiska aspekten om 
att företaget inte får använda data som kunden inte vill att företaget använder eller det som på 
något sätt skulle kunna uppfattas som negativt.  
 
Både Gupta & Aggarwal (2012, s.877) och respondent A och B anser att det är viktigt att ha 
mål med sina modeller så att företaget vet hur de ska skapa modellerna så att de fyller ett syfte 
som är betydelsefullt för organisationen.  
 
Segmentering 
Samtliga respondenter och Gupta & Aggarwal (2012, s.874)  är överens om att det är viktigt 
att lägga resurser på befintliga kunder jämfört med förvärv av nya kunder.  
 
Gupta & Aggarwal (2012, s.875) och respondent A och B och D är eniga om att segmentering 
utifrån insamlade data är viktigt för att förstå stora grupper av människor, vilket stadie en 
kund är i samt för marknadsföringsåtgärder. Både vilket område företaget ska skicka sin 
reklam till och i den personliga marknadsföringen.  
 
Respondent B påpekar etiska aspekter med segmentering som litteraturen inte gör. Då 
Respondenten menar att det är viktigt att inte att kategorisera en kund under vilka attribut som 
helst om de skulle kunna uppfattas som negativa för kunden.   
 
Relationsskapande 
Samtliga respondenter är överens med Ahluwalia (2017, s.75) angående att kundservice är en 
viktig del i ett företags CRM arbete, vilket kan relateras till det respondent B beskrev om 
emotionell lojalitet, att om det är bra kundservice så känns det bra att utföra sina köp hos 
företaget. Respondenterna är eniga med Gupta & Aggarwal (2012, s.876) att anpassning av 
personliga erbjudanden är viktigt för ett lyckat arbete med relationsskapande för att kunden 
ska uppleva sig unika. Ahluwalia (2017, s.75) nämner också att interaktionen med kunden är 
viktig för att göra kundens resa så sömlös som möjligt, det stämmer överens med det 
respondenterna beskriver om att det bör vara så enkelt som möjligt att registrera sitt 
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medlemskap vi transaktion. Detta är även i enlighet med det respondent B anser är strukturell 
lojalitet. Det vill säga att göra det enkelt för kunden, för att öka relationsskapandet.  
 
Enligt Ahluwalia (2017, s.75) innebär ett lojalitetsprogram att belöna de kunder som gynnar 
företaget mest, han menar att dessa kunder är de kunder som spenderar mest pengar hos 
företaget. Samtliga respondenter instämmer om att lojalitetsprogrammet är till för att gynna de 
kunderna som spenderar mest hos företaget. De är dock inte överens om att de är dessa kunder 
som gynnar företaget mest. Respondenterna anser istället att de kunder som är mest 
lönsamma, är de som står för köpen med högst marginal och menar att det är svårt att ha ett 
regelstyrt lojalitetsprogram som stöttar dessa kunder. Lojalitetsprogram som Ahluwalia (2017, 
s.75) beskriver det, uppfyller även kraven för det respondent B kallar rationell lojalitet, det 
vill säga, handlar du mycket, får du mycket tillbaka.  
 
Det som respondenterna inte nämnde var det Gupta & Aggarwal (2012, s.876) om vikten av 
att ha en Community för sina kunder för att skapa starka relationer. 
 
Ekonomiska fördelar 
Respondenterna är överens med Marhur (2010, s.18) om att ett CRM arbete bidrar till att 
kundlojaliteten ökar. Respondenterna beskriver hur lojaliteten ökar och varför, inom olika 
dimensioner av lojalitet. Medan Mathur (2010, s.18) och Berman (2006, s.129) kompletterar 
detta genom att beskriva hur lojaliteten skapar ekonomiska fördelar. 
 
Mathur (2010, s.18) beskriver även ekonomiska fördelar genom att 
marknadsföringskostnaderna minskar när företaget vet vilka de ska rikta in sig på i sin 
marknadsföring. Respondent C instämmer att marknadsföringen kan skapa ekonomiska 
fördelar för företaget på så sätt att företaget vet vilka områden som de ska rikta in sig på som 
har en tendens att bli lönsamma.  
 
Cuthbertson och Laine (2003, s.296) och respondent C och D hävdar att ett CRM arbete 
minskar kostnaderna för företaget. På så sätt att med det går att ta hjälp av data för att ta 
korrekta beslut för att ha korrekta lagernivåer. Respondenterna tillägger även att dataanalys 
kan hjälpa företaget att ta beslut så att svinnet i butiken minskar.  
 
Respondent B,C och D och även Ahluwalia (2017, s.74) anser att ett företag bör rikta in sig på 
lönsamma kunder. Dock skiljer sig litteraturens beskrivning av lönsam kund från den 
insamlande empirin. Buckinx & Van den Poel (2005, s.255) beskriver en lönsam kund som en 
lojal kund och menar att en lojal kund handlar ofta och regelbundet. Medan empirin beskriver 
en lönsam kund som en kund vars snittköp har så hög marginal som möjligt, alltså 
marginalstarka kunder. Vilket de kompletterar litteraturen med för att företaget ska uppnå 
ekonomiska fördelar. Detta segment med marginalstarka kunder riktar organisation B sig 
främst mot genom arbete i butik.  
 
Respondenterna tillägger även att de ekonomiska fördelarna kan påverkas negativt på grund 
av att det är en kostnad att dela ut bonusar som kommer med lojalitetsprogrammet vilket 
sänker butikens marginal. Även att kampanjer som ingår i lojalitetsprogrammet har ofta en 
lägre marginal som innebär att det sänker hela butikens totala marginal. Detta går även emot 
tanken om att gynna lönsamma kunder med tanke på att respondent B, C och D anser att de 
lönsamma kunderna är marginalstarka kunder.  Respondent C lyfter dock att bra utformning 
av kampanjer kan styra kunden till kompletterande köp för att till exempel få till en hel 
måltid. Det kan generera köp på mer marginalstarka varor.  
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Personlig integritet 
Rygielski m.fl. (2002, s.495 - 501) samt alla respondenter anser att data som kunden själv 
tillhandahåller till företaget är godkänt att använda för att skapa sig affärsfördelar. Rygielski 
m.fl. (2002, s.495;501) menar dock att personlig marknadsföring riskerar att diskriminera 
kunden medan respondenterna tycker att denna typ av marknadsföring är etiskt korrekt att 
använda om kunden själva har godkänt det. Det är när företaget använder sig av andra 
datakällor för att få information om kunden som det inte är etiskt korrekt.  
 
Rygielski m.fl. (2002, s.495) och respondent A anser att det är en balans mellan att bevara 
kundens personliga integritet och skapa ekonomiska fördelar för företaget. Respondent B 
instämmer att det är en balans på så sätt att företaget kan gå ut över kundens personliga 
integritet för att kortsiktigt vinna ekonomiska fördelar på det. Det respondent B tillägger är att 
ju mer etiskt korrekt företaget agerar för att bevara kundens personliga integritet ju mer 
fördelar skapas för företaget på lång sikt i en positiv spiral. Eftersom kunden dömer ett 
företag utefter deras värderingar kan företaget skapa en typ av emotionell lojalitet hos kunden 
på detta sätt enligt respondent B. 
  
Stödjande egenskaper 
Samtliga respondenter är eniga med Mathur (2010, s.18-25) och Rygielski m.fl. (2002, s.485) 
att det är viktigt med en utbildad och kompetent personal i hela organisationen, genom hela 
CRM arbetet och att de har en förståelse för data. De är även överens om att det är viktigt att 
kommunicera ut vad analyserna betyder så att hela organisationen förstår vad som menas så 
att det ska bli någon skillnad och ekonomiska fördelar kan skapas. 
 
Respondenterna tillägger ett arbetssätt för att hålla hög kvalitet på data är genom goda rutiner 
i butik för att hålla en hög kvalitet på data genom korrekt artikelvård och bra rutiner i kassan.  
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4.1. Reviderad analysmodell 

 
Figur 3: Reviderad analysmodell över hur företag inom dagligvaruhandeln kan uppnå ett 
framgångsrikt arbetssätt av CRM system (skapad av författaren). 

4.1.1.  Beskrivning för reviderad analysmodell 
Analysresultat visar på nya relationer och indikatorer (figur 3). Nedan kommer en förklaring 
på hur den insamlade empirin kompletterar litteraturen i arbetet med att nå en framgångsrik 
användning av CRM system inom dagligvaruhandeln.  I reviderad analysmodell är nya 
relationer markerat med fetmarkerade pilar och nya indikatorer är markerade i fet stil.   
 
Grundförutsättningar 
Analysresultat visar att grundförutsättningarna har en stark påverkan av faktorn personlig 
integritet. GDPR och etiska aspekter påverkar företagets CRM strategi om vilken data som får 
samlas in och vilka metoder som företaget kan använda för att samla in denna data. Studien 
har även kommit fram till att delar av CRM arbetet ofta initieras av en beställare som har ett 
behov, ofta av de operativa delarna av verksamheten. Samt att det är viktigt att strategin för 
CRM är i enlighet med övrig företagsstrategi.   
 
Analysen visar även att hela CRM arbetet påverkar och påverkas av arbete i butik. Där 
butikernas goda rutiner spelar stor roll för metoder att samla in data och för att data ska hålla 
en hög kvalitet. Butikernas arbete påverkas av strategierna för CRM och butiken använder 
insamlade data för att göra egna prognoser och egna dataanalyser i butik för att till exempel 
minska svinn.  
 
Analytiskt CRM 
Etiska aspekter och GDPR, påverkar vad företaget får använda i sina modeller.  
Även arbete i butik påverkas av analytiskt CRM om resultatet av analytiskt CRM 
kommuniceras ut till butikerna på rätt sätt eller om butikerna innehar kompetens för att göra 
egna dataanalyser eller prognosering av insamlade data.   
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Segmentering innebär att företaget vill rikta in sig på de mest lönsamma kunderna som enligt 
analys även är marginalstarka kunder. Segmentering har även en relation till personlig 
integritet. Då det är viktigt att inte segmentera kunderna utifrån attribut som skulle kunna 
upplevas som negativa, vilket inte hade varit etiskt försvarbart för företaget.  
 
Relationsskapande 
Relationsskapande och grundförutsättningar påverkar varandra. Där lojalitetsprogrammet 
behöver gå i enlighet med övrig strategi för organisationens CRM arbete. 
Relationsprogrammet kräver att företaget skapar lojalitet med sina kunder i olika dimensioner. 
Strukturell lojalitet, emotionell lojalitet och rationell lojalitet. Den strukturella lojaliteten 
påverkas bland annat av hur företagen väljer att samla in data från sina kunder, beroende på 
hur enkelt företagen har gjort det för kunden. Den emotionella lojaliteten styrs till stor del av 
kundens syn på företagets värderingar ur ett etiskt perspektiv och den rationella lojaliteten 
påverkas av poängsamlandet inom lojalitetsprogrammet, genom att kunden blir belönad vid 
upprepade köp.  
 
Relationsskapandet har stor påverkan av arbete i butik genom en personlig kontakt med kund 
och en bra kundservice.  
  
Ekonomiska fördelar 
Analysen visar att en lönsam kund inte bara är en stor kund som handlar ofta och regelbundet 
utan att denna även är marginalstark. Analysen visar även på att det är arbete i butik som 
möjliggör för företaget att rikta in sig på de marginalstarka kunderna.  
 
Arbetet i butik skapar även ekonomiska fördelar genom dataanalys, som möjliggör att 
företaget får ett minskat svinn och bibehåller korrekta lager. 
 
En ytterligare dimension som analysen visar är att ett relationsprogram inte endast står för 
ekonomiska fördelar, utan att det även blir en negativ påverkan. På grund av att 
lojalitetsprogram ofta kommer med erbjudanden med låg marginal och att det är en kostnad 
för butiken att dela ut bonusar till sina kunder.  
 
Personlig integritet 
Analysen visar att hänsyn behöver tas till de etiska aspekterna inom personlig integritet kan 
företaget skapa ekonomiska fördelar på lång sikt genom att få förtroende för kunden och 
skapa emotionell lojalitet. 
 
Även GDPR är en aspekt som analysen visar. På så sätt att GDPR sätter grunden för hela 
företagets strategi om på vilket sätt de kan samla in och hantera data.  

5. Slutsatser 
Syftet med uppsatsen är att undersöka hur företag inom dagligvaruhandeln kan uppnå ett 
framgångsrikt arbetssätt av CRM system. För att besvara syftet har tre forskningsfrågor 
formulerats. Dessa anges nedan tillsammans med uppsatsens slutsatser. 
 
Vilken roll spelar data för hur företag kan uppnå ett framgångsrikt användande av 
CRM och hur påverkas företagets CRM arbete? 
Företag sitter idag på stora mängder data och ser stora användningsområden för hur denna 
data kan användas. Ett problem är dock att många företag inte använder sig av all data i 
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största möjliga mån trots att data spelar en stor roll i hur företag kan uppnå ett framgångsrikt 
arbete med CRM. 
   
Data har en central roll i hela organisationens CRM arbete då det används som ett underlag i 
företagets beslutstagande och utformande av strategier. Insamlande av data ställer även krav 
på vilka metoder företag ska använda sig av för att få in så mycket data som möjligt och skapa 
en förståelse sina kunder.  
 
Stora mängder korrekta data är även ett krav om företag ska kunna skapa modeller för att få 
fram ett korrekt resultat av sina prediktiva analyser.  Lojalitetprogrammets utformande kräver 
också data för att veta hur den personliga marknadsföringen ska riktas och för att samla in 
poäng så att bonusar eller återbäring kan delas ut.  
 
Data har även en viktig roll i det operativa arbetet där det används som ett stöd för att skapa 
ekonomisk lönsamhet för företaget genom att hjälpa företaget att hålla bra lagernivåer och 
minskat svinn med hjälp av data vid artikeluppföljning, vilket tyder på att data även har en 
roll i ett hållbarhetsperspektiv inom CRM arbetet. Data finns också som stöd i butikens 
kampanjplanering som är väsentligt för att butikerna ska beställa rätt mängder så de 
marknadsförda varorna finns där för kunderna när de kommer in i butiken. Detta påverkar 
kundnöjdheten och i sin tur lojaliteten till butiken.  Till sist kan data hjälpa till för urval av 
sortiment för den enskilda butikens kunder.  
 
Datas roll ställer krav på kompentent personal inom organisationen. Det krävs att alla som 
kommer i kontakt med data förstår hur data bör användas och vad den innebär. Rollen som 
data tar ställer även krav på ett bra arbetssätt med goda rutiner i butik. Det möjliggör att 
butiken kan få in större datamängder samt en högre datakvalitet.  
 
Slutligen är data nyckeln för ett lyckat användande av CRM system inom dagligvaruhandeln. 
Ju mer data som företaget har desto mer marknadsföringsåtgärder kan företaget göra för att få 
fler kunder så att ytterligare data kan samlas in, vilket innebär att data tar en roll som skapar 
en positiv spiral för ett framgångsrikt användande av CRM system inom dagligvaruhandeln.    
 
Hur kan företag använda data för att rikta in sig mot sina mest lönsamma kunder? 
Studien visar att en lönsam kund är en lojal kund som har ett frekvent köpbeteende som även 
är regelbundet, men också att kundens transaktioner innehar en hög marginal.  
 
För att rikta in sig på dessa kunder behöver företaget lagra data om när kundernas 
transaktioner sker så att ett frekvent samt regelbundet köpbeteende kan identifieras. Även data 
om transaktionernas snittmarginal behöver lagras.  
 
För att rikta sig in på de mest lönsamma kunderna kan företaget segmentera de kunderna som 
uppfyller attributen: 

 Kunder med fler transaktioner än genomsnittet under en viss period. 
 Kunder vars tid mellan köp har en standardavvikelse som är lägre än genomsnittet 

under en viss period. 
 Kunder som handlar för en snittmarginal som är högre än genomsnittet under en 

viss period.  
 
Eftersom alla butiker har kunder med olika demografi är det viktigt att göra detta per butik 
inom livsmedelskedjan då denna data kan skilja sig mycket mellan butiker.  Då kan butikerna 
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se över sina data för att belöna dessa kunder som kan anses som de mest lönsamma, genom 
rabattkuponger samt annonser i butik.  
 
Vilka aspekter är viktiga att beakta vid arbetet med CRM för att skapa lönsamhet och 
bevara kundens personliga integritet? 
Den personliga integriteten kan behandlas på två olika sätt utifrån studien. Genom GDPR, 
som styr hur företaget ska hantera personuppgifter och genom etiska aspekter för att behandla 
kunderna inom ramarna för vad som är etiskt försvarbart.  
 
GDPR är en aspekt som har en stor betydelse för hur företagen ska sätta hela sin CRM 
strategi. Det styr hur företagen får samla in data och vilken typ av data som de får samla in. 
Det har försvårat för företagen att få kunderna att registrera sitt medlemskap i kassan vid 
transaktioner, vilket gör att nya metoder för registrering av medlemskap i kassan är en viktig 
aspekt att beakta.   
 
Det har även gjort att kunderna själva kan välja vilken data som företagen får spara vilket 
leder till vissa uteblivna data från kunder. Vilket gör att det är viktigt för företagen att vara 
transparenta med vad de använder för data. 
 
GDPR behandlas främst på ledningsnivå för att det är en grund för strategin och vilken data 
som ska samlas in. På IT nivå måste GDPR beaktas på så sätt att ingen ska få tillgång till data 
som den inte bör eller behöver ha tillgång till.  
 
De etiska aspekterna är en annan dimension för att bevara kundens personliga integritet. Det 
är viktigt att inte använda information om kunder som kunderna inte vill att företagen 
använder eller som de kan uppleva negativt.  
 
De etiska aspekterna är viktiga att ta hänsyn till i relationskapandet till kunderna. Skulle 
företaget utnyttja data som kunderna har delat med sig av för att få en kortsiktig ekonomisk 
framgång, finns det en risk att kunderna inte längre vill ha en relation till företaget och tappar 
sin lojalitet, vilket påverkar företaget på lång sikt. Däremot kan istället ett korrekt etiskt 
agerande från företaget sida skapa en emotionell lojalitet till företaget då kunder gör en stor 
del av sin bedömning av företaget utifrån deras värderingar. Detta lojalitetsskapande 
möjliggör ekonomiska fördelar för företaget på lång sikt.  
 

5.1.  Studiens bidrag 
Studien har bidragit till tidigare forskning genom att tydliggöra flera användningsområden av 
data och dess betydelse genom hela organisationens CRM arbete inom dagligvaruhandeln. 
Framför allt vilken betydelse det operativa arbetet har för ett lyckat arbetssätt med CRM. 
Studien har förtydligat vikten av komplett och korrekt data samt vilken betydelse det har för 
företagets fortsatta CRM arbete. Studien har även bidragit med hur företag kan segmentera 
sina befintliga kunder som är mest lönsamma. Samt vilken påverkan hantering och 
användning av data påverkar kundens personliga integritet. 
 
I studien har det även reflekterats över att data har en egen roll på de olika nivåerna inom 
företaget. På ledningsnivå för strategiskt beslutstagande, på IT nivå för att 
lojalitetsprogrammet ska fungera och för den riktade marknadsföringen samt på operativ nivå 
där data finns som stöd för att hålla korrekta lager och minska svinnet. Vilket gör att data 
även tar en väsentlig roll ur ett hållbarhetsperspektiv.  
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I denna studie har framför allt två aspekter påverkat resultatet på ett kompletterande sätt 
jämfört med tidigare forskning. Det första är att GDPR är en relativt ny lag som trädde i kraft 
efter att stora delar av spetslitteraturen skrevs. Vilket har gjort att företagen behöver ta hänsyn 
till denna lag i sin och det har påverkat hela företagets strategi. Den andra aspekten som har 
kompletterat tidigare litteratur är de kvalitativa intervjuerna på operativ nivå inom 
dagligvaruhandeln. Det har möjliggjort djupgående svar om hur CRM arbetet ser ut i butik. 
Det har varit viktigt för att få en helhetsbild över CRM arbetet och vad som krävs för att 
skapa ytterligare ekonomiska fördelar. Det är butiken som står för stora delar av interaktionen 
med kund och själva insamlandet av korrekta data. Därför är det är viktigt att CRM arbetet är 
förståeligt ända ner på operativ nivå.  
 

5.2.  Fortsatt forskning 
Företagen innehar mycket data och förmodligen skulle data kunna spela ännu större roll för 
företag i deras arbete med CMR. All data används inte på ett tillräckligt sätt och det finns 
fortfarande stora möjligheter och områden för vidare forskning att se över hur data kan 
användas på nya innovativa sätt för ett framgångsrikt användande av CRM system. Till 
exempel att samla in data om kundens fritidsintressen via kringtjänster för att möjliggöra en 
mer personlig marknadsföring.  
 
Ett intressant område för vidare forskning hade varit att undersöka vilken roll kunden har för 
vidareutveckling av datadrivna tjänster för att vidga perspektivet om vilken roll som data har.  
Med tanke på att etiska aspekter och GDPR har fått en mer central roll i företagsstrategier är 
det intressant att se vilken data som kunden känner sig bekväm med att dela med sig till 
företag för att skapa fördelar för både kunden och affärsmässiga fördelar för företagen. Samt 
hur denna typ av datainsamling kan ske för att vara transparent och följa andra etiska aspekter 
för att inte skapa en negativ upplevelse för kunden.  
 
I studien framgick det att lojalitetsprogram kan påverka företagens lönsamhet negativt då 
lojalitetsprogram ofta innefattar annonser i butik samt utdelning av bonus som har en negativ 
påverkan på företagets marginal. Detta trots att lojalitetsprogrammen enligt insamlad empiri 
inte är utformat för att gynna de mest lönsamma kunderna. För framtida forskning hade det 
varit intressant att se hur företagen datadrivet även kan gynna de marginalstarka kunderna 
med hjälp av ett lojalitetsprogram. Samt på vilket sätt företagen kan använda data för att 
utforma annonser för att driva merköp och skapa fler ekonomiska fördelar. 
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Avslutande reflektion 
På grund av rådande pandemi har intervjupersoner varit svåra att få tillgång till. Därför har tre 
intervjupersoner från organisation B intervjuats och endast en från organisation A. För att 
detta inte ska ha påverkat studien har öppna frågor ställts utifrån ett större perspektiv. Där 
frågorna främst var riktade mot intervjupersonernas erfarenheter istället för specifika frågor 
om organisationerna. De semi-strukturerade intervjuerna skapade en objektiv dialog om CRM 
arbete vilket ledde till att det inte påverkade studien trots fördelningen av intervjupersoner 
mellan organisationerna.  
 
Samtidigt som data har en roll för att skapa ekonomiska fördelar för organisationen är det 
kunden som tillhandahåller denna data vilket kan påverka kundens personliga integritet. 
Dagens teknik skapar nya möjligheter för användning av data, snabbare än vad människan 
hinner acklimatisera sig vid dessa förändringar. Det kan få kunden att känna sig utnyttjad om 
detta uppfattas som om det endast görs för att skapa fördelar för företaget. Därför är det 
viktigt att kunden upplever att sina fördelar ökar i samma takt som med företagets. 
Upplever kunden att de själva får fördelar av företagets hantering av sin data finns det en 
möjlighet att de får en positiv syn på företagets värderingar. Vilket i sin tur kommer skapa en 
emotionell lojalitet till företaget. 
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Bilagor 

Bilaga 1-Intervjuguide  
Vad är din arbetstitel? 

- Vad innefattar rollen? 
- Hur länge har du arbetat i den rollen? 

 
Vad är CRM för dig? 
Hur arbetar ni med CRM, och varför?  
Vad har ni för strategier kring CRM idag? 
Hur påverkas era strategier av etiska själv? Till exempel kundens personliga integritet? 

- GDPR 

Vad har ni för mål med erat CRM arbete? 
Hur mäter ni det? 
 
Vilka delar av organisationen kommer i kontakt med CRM arbetet?  
 

o Vilka kommer i kontakt med det? 
o Hur jobbar ni med det? 
o Hur Skiljer sig det pga etiska skäl? Skiljer det sig vilken data olika personer 

eller avdelningar kommer åt pga etiska skäl eller ta hänsyn till kundens 
personliga integritet. 

Vilka data är centrala för ert CRM för att ni ska ha möjlighet att nå uppsatta mål?  
 
Vilka metoder använder ni för att samla in data som registreras i ert CRM? 
Varför? 
 
Hur påverkas dessa metoder med tanke på GDPR eller andra etiska faktorer? 

- Tekniker 
- Metoder 
- Kanaler 
- Kunddata 
- Transaktionsdata.  

Vilken data samlar ni in kring kunden och dennes beteende? 
Varför? 
Beroende på hur mycket som svarats tidigare.  

- Vilken data samlas in? 
- Vilken data är lättillgänglig? 
- Vilken är svårare att få tag på? 
- Hade ni behövt annan data som är svårare att få tag på eller är svårtillgänglig pga till 

exempel lagar och policys eller av etiska skäl? 
- Vilken data om kunder?  

Hur informeras kunden om data som samlas in om hen? Hur arbetar ni för att 
vara transparenta och öppna mot kunden avseende datainsamling? 

- Vilken transaktionsdata samlas in om kundens köp? 
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Vad gör ni med er insamlade data? 
 

- Vilka använder sig av denna data? 
o Roller? 
o Avdelningar? 
o Operativt? Butiker? Ledning? IT/CRM avdelning? 

 
- Vilka Användningsområden finns? 

o Tex visa Nuläge? 
o För uppföljning? 

 
- Gör ni några prediktiva analyser utifrån den insamlade data? 

o Vad skapar ni för information av er insamlade data? 
o Om Kundens beteende?  

 Om denna kommer bli lönsam/inaktiv 
 Om kundens köpbeteende i framtiden, jämfört med tex personliga 

erbjudanden av de köper just idag? Till exempel om köp inom vissa 
produktkategorier kan skapa prediktiva analyser om vad kunden 
kommer vilja ha i framtiden? 
 

o Hur skapar ni denna information för att göra dessa analyser? 
 Vilka gör detta? 
 På vilket sätt gör ni detta? Vilken data är mest relevant.   

- Gör ni några segmenteringar av kunder utifrån insamlande data? 
- Hur använder ni data för att göra segmenteringar? 
- Vad för typ av segmentering gör ni? 

o Transaktionsdata 
o Kunddata 

- Vad använder ni segmenteringen till? 
o Marknadsföring? 
o Hur hjälper segmenteringen till att skapa lönsamhet för företaget? 

- Påverkas det av etiska skäl hur ni gör en segmentering? Kan till exempel vara 
känsligt att placera kunderna i fack för vissa personlighetsdrag 

På vilket sätt används segmenteringen för att bibehålla befintliga kunder? 
Hur arbetar ni i övrigt för att behålla befintliga kunder? Mer djupare på detta 
 
Hur ser ni om kunder är bra kunder? 
Vad avgör en bra kund? Vilken typ av data avgör om det är en bra kund? 
 

- en aktiv kund? Mått? 
- en lojal kund? 
- lönsam kund? 

Har ni något relationsprogram för era kunder?  
- Vad innebär lojalitetsprogrammet? 
- Vad ingår i relationsbyggandet förutom själva lojalitetsprogrammet 

o Kundservice 
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o Relationsbyggande i butik 
- Hur skapar ni lojalitet med lojalitetesprogrammet? 
- Behandlas kunder som är med i lojalitetsprogrammet på olika sätt? 

o Baseras det på segmentering? 
 Vilka riktar ni in er mest på? 

o Vad gör lojalitetsprogrammet för att kunderna ska bibehållas? 

Hur uppfattar du att detta stärker kundrelationerna?  
 
Hur arbetar ni för att behålla befintliga kunder med hjälp av lojalitetsprogram? Mer 
djupare på detta 
 
På vilket sätt tycker du ett relationsprogram påverkar företagets ekonomiska fördelar? 

- I fler köp  
- Större köp 
- Lojala kunder 
- Priskänslighet 

Hur uppfattar du att behandling av data påverkar kundens personliga integritet (samt 
er relation med kunden? 
Viss information tillhandahålls från kunden och viss information skapar företaget själva i sitt 
analytiska CRM.  
Hur påverkar denna information den personliga integriteten och företagets strategier? 
 
Anser du att det finns en balans mellan företagets ekonomiska fördelar och kundens 
personliga integritet? Alltså att de tar ut varandra till viss del, att ju mer man kränker 
kundens personliga integritet ju mera fördelar skapas?  
På vilket sätt? 
 
Hade ni behövt mer data om kunderna om det inte gick emot deras personliga integritet eller 
lagar som tex GDPR.  
 
I ert arbete med CRM, ser du några andra faktorer vara av vikt för att lyckas? (inled 
med öppen fråga) 
 
Vad anser du är hög kvalité på data till en CRM system? 
Hur säkerhetsställer ni att det är hög kvalité på data i ert CRM system? 
 
Hur viktigt är det med utbildning för personal för att ha ett lyckat arbete med CRM 
utifrån de analyser som gjorts? 

- Utbildning om organisationen för de som gör analyserna? 
- Utbildning för de som tar beslut, om hur datamodellerna funkar? 
- Utbildning för dem i butik som är ansiktet utåt för CRM systemet? 

o Får dem ta del av de analyser som gjorts? 

på vilket sätt kommuniceras resultatet ut av analyserna till organisationen? 
Något annat som du önskar tillägga? 

  



43 
 

Bilaga 2-Informationsbrev 
 
Studien ska undersöka hur företag inom dagligvaruhandeln arbetar med CRM. Hur de samlar in data 
och hur de använder sig av denna data för att skapa sig konkurrensfördelar, samt hur de skapar en 
bättre relation med sina kunder.  

- Personuppgifterna behandlas enligt ditt informerade samtycke. Deltagande i studien är helt 
frivilligt. Du kan när som helst återkalla ditt samtycke utan att ange orsak, vilket dock inte 
påverkar den behandling som skett innan återkallandet. Alla uppgifter som kommer oss till del 
behandlas på ett sådant sätt att inga obehöriga kan ta del av dem  

 
- Uppgifterna kommer att bevaras till dess att uppsatsarbetet godkänts och betyget har 

registrerats i Karlstads universitets studieregister för att sedan förstöras. 
  

- Karlstads universitet är personuppgiftsansvarig. Enligt personuppgiftslagen 
(dataskyddsförordningen från och med den 25 maj 2018) har du rätt att gratis få ta del av 
samtliga uppgifter om dig som hanteras och vid behov få eventuella fel rättade. Du har även 
rätt att begära radering, begränsning eller att invända mot behandling av personuppgifter, och 
det finns möjlighet att inge klagomål till Datainspektionen. Kontaktuppgifter till 
dataskyddsombudet på Karlstads universitet är dpo@kau.se. 

Student:     
Namn: Emanuel Andersson   
Email: Emanuel.andersson1@gmail.com 
 
Handledare: 
Namn: Linda Bergkvist 
Titel: PH.D. In information systems 
Email: linda.bergkvist@kau.se 
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Bilaga 3-Samtyckesblankett  
 

Samtycke till att delta i studien: 
 

Hur företag kan uppnå ett framgångsrikt Arbetssätt av CRM system inom 
dagligvaruhandeln för att uppnå konkurrensfördelar. 

 
- Jag har skriftligen informerats om studien och samtycker till att delta.  

 
- Jag är medveten om att mitt deltagande är helt frivilligt och att jag kan avbryta mitt 

deltagande i studien utan att ange något skäl.  
 

 
................................................ 
Underskrift 
................................................. ....................................................................... 
Namnförtydligande  Ort och datum  
 
 
Student:     
Namn: Emanuel Andersson   
Email: Emanuel.andersson1@gmail.com 
 
Handledare: 
Namn: Linda Bergkvist 
Titel: PH.D. In information systems 
Email: linda.bergkvist@kau.se 
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Bilaga 4-Empiri 
 

Respondent A 
Strategi 
Respondent A menar att de har strategier i sin organisation kring CRM där det finns en person 
som har insikt i butikernas operativa arbete och hela verksamhetens affärsprocesser. Som 
meddelar IT avdelningen om vad de vill ha för typ av rapport. Rapporterna som då skapas 
utgörs av modeller i ett analysverktyg. Det gör att det finns möjlighet att vrida och vända på 
siffrorna för att kunna dra egna slutsatser. Det viktiga i strategin är att få de som ska ta del av 
rapporterna bör ha förståelse för fördelarna och möjligheterna med rapporterna.  
 
Respondent A hävdar att organisation A har som mål att tillfredsställa den som vill ha 
rapporten för att det sedan ska göra skillnad i verksamheten. Det är den som tar initiativ till att 
rapporten skapas som sätter mål utifrån vad denne har för behov, vilket är mål för olika nivåer 
av organisationen. Till exempel både för butiker och beslutstagare i ledningen, ekonomi eller 
försäljning. Denna person har varit ansvarig att samla in behov från organisation A så att det 
bara finns en kontaktperson som i sin tur gör beställningen hos it avdelningen. Målet är då att 
skapa information utifrån data som är intressant för flera personer för att hålla det relevant, 
utan att göra för många rapporter. Vilket respondent A har upplevt vara en utmaning. 
 
I organisation A är GDPR en avgörande faktor hur organisationen ska utföra sina strategier 
enligt respondent A. GDPR påverkar hur data ska samlas in och hur de får hantera data som 
de samlas in. GDPR har påverkat stora delar av företagets strategier.  
 
Respondent A anser många kommer i kontakt med arbetet inom CRM. Dock kommer alla i 
kontakt med det på olika sätt. Vissa skapar rapporter, vissa tittar på dessa rapporter för att se 
vad de behöver göra annorlunda i det operativa arbetet och andra sitter med de analytiska 
delarna för att underlätta sitt beslutstagande.  
 
Data 
Respondent A förklarar att organisation A framförallt samlar in två olika typer av data. Dels 
om kunden där de lagrar kundens namn, adress, telefonnummer, ålder, kön, 
hushållskopplingar om kunden har kopplat sitt kort till andra personer i hushållet samt vad 
kunden har inhandlat. Dels utifrån kundens transaktioner i butik där de samlar in data om 
vilka artiklar kunden köper, om dessa är kampanjvaror, vilken varugrupp de tillhör, vilket 
varumärke, vilken leverantör, belopp, betalsätt och om det är ett återköp som kunden gör.  
 
För att få in data är det nödvändigt att kunden drar sitt medlemskort. Detta är en utmaning för 
att det är så många som missar att dra kortet vid små köp. Glömmer kunden att dra sitt kort är 
det omöjligt för organisationen att koppla köpet till en specifik person. Därför ser respondent 
A en möjlighet att kunna koppla det vanliga bankkortet till sitt medlemskap så att alla köp 
registreras på kundens medlemskap.  
 
Även GDPR gjorde det mer komplicerat för organisation A att samla in information om sina 
kunder eftersom det blev mer reglerat hur vida kunden kunde registrera köpet via 
personnummer. En annan faktor som begränsar är att alla kortnummer krypteras, det gör att 
organisationen inte kan koppla köpet till ett visst bankkort.  
 
Metoder 
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Enligt respondent A så samlar organisation A in data från kassasystemen där kundernas 
transaktioner sker, och även från deras affärssystem som är kopplat till deras 
kundorganisationers system så att de får in all artikeldata.  
 
Respondent A ser möjligheter i att koppla på andra datakällor än de egna, till exempel SEB 
där de kan få fram information om till exempel hur många barnfamiljer som bor i ett visst 
område. Detta är något som organisation A inte gjort än men som de ser stor potential med.  
 
Analytiskt CRM 
Organisation A strävar efter att alla får användning av de analytiska CRM arbetet som har 
utförts. Allt från medarbetarna i butik enda upp till ledningen. På så sätt att 
avdelningsansvariga i butik får epost med de rapporter som är intressanta för dem. Sedan har 
allt från butikschefer, försäljningsansvariga, och marknadsavdelningen tillgång till all data i 
sitt beslutsfattande.  
 
Respondent A använder inte sin insamlade data för prediktiva analyser i den mån som de 
önskar. Respondent A anser att de hade kunnat göra mycket mer med sin kunddata som de 
inte gör idag.  
 
Segmentering 
Respondent A och dennes organisation tittar främst på kunddata som visar kön, ålder och 
geografiskt läge för att se hur mycket som inhandlats inom vissa åldersintervaller. De kollar 
även på hur stor del av försäljningen som kommer från butikens eget upptagningsområde och 
hur mycket som kommer från angränsande län. Detta har gjorts för att avgöra hur stort 
område som butikens reklamblad ska skickas till. 
 
Relationsskapande  
Organisation A har ett lojalitetsprogram baserat på poängsamlande. Där man får mer poäng ju 
mer man handlar under en månad. Detta poängsamlande tycker respondent A har varit 
omständlig då kunderna själva har varit tvungna att plocka ut sina egna poäng. Det har gjort 
att kunderna inte är medvetna om att de har poäng och utnyttjar då inte dessa. Detta innebär 
att poängsamlandet inte upplevs så lojalitetskapande för kunden som det kunde varit. Där 
tycker respondent A att andra livsmedelskedjor är i framkant då de sker automatiskt att 
kunden får sin bonus utifrån sina insamlade poäng.  Alltså där kunden själv inte aktivt 
behöver lösa ut sina poäng.  
 
Respondent A anser att stor del av lojaliteten från en kund kommer utifrån vilken butik som 
kunden tycker är bäst. Där det inte spelar någon roll vilken kedja det är, utan att det är andra 
aspekter som spelar roll, så som renlighet och bemötande av personal.  
 
Ekonomiska Fördelar 
Respondent A anser att om kunden upplever att lojalitetsprogrammet ger så mycket fördelar 
att denne känner att det är värt att handla där skapar trognare kunder. Dessa trogna kunder 
anses även vara mindre priskänsliga vilken i sin tur skapar ekonomiska fördelar för företaget. 
 
personlig integritet 
Respondent A anser att all data som kunden själva har godkänt att företaget använder är okej 
att använda i sina analyser och i sin marknadsföring. Respondenten anser att det börjar bli 
kränkande av kundens personliga integritet när organisationen samlar in information om 
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kunden via kringtjänster för att ta reda på deras levnadsvanor och fritidsaktiviteter. Vilket 
respondenten även ser möjligheter i för att skapa fördelar för de egna företaget. 
 
När det gäller personliga erbjudanden är det viktigt att hitta en balans så att det skapar 
fördelar för kunden samtidigt som det finns en risk att kunden känner sig övervakad.  
 
 
Stödjande egenskaper 
För att skapa en komplett och korrekt bild av all data är även hantering av data i butik viktig. 
Det är viktigt att butiken vårdar den data som finns och möjliggör för systemet att samla in 
data. På grund av brist på rutiner i butik kan data också bli inkomplett eller felaktig. Då 
kassörskorna lägger in slask på det som inte går in i kassan eller att egna streckkoder görs på 
vissa produkter. Då samlas inte all data in på rätt sätt och blir svår att använda.  
 
Respondent A anser att utbildning inom hela organisationen är viktig för att nå ut med hur 
rapporterna ska tolkas och vad de betyder. Därför är det viktigt att vara insatt i hur mottagaren 
tänker och dennes förståelse när rapporterna skapas.  
 
 

Respondent B 
Strategi 
Enligt respondent B har organisation B som strategi att skapa så mycket värde för kund som 
möjligt. De vill kunna använda data för att skapa en starkare relation till kunden för att lära 
känna dessa bättre. En grund till hela organisation Bs strategi är GDPR. Det är en grund för 
vad de få göra och hur de får göra det. Respondent B anser att de är viktigt att kunden känner 
sig trygg och GDPR är en förutsättning i allt de gör. 
  
Förutom de centrala målen att skapa goda relationer med sina kunder så är det upp till varje 
enskild butik att ansvara för sina egna mål och sitt eget CRM arbete. Inom organisation B är 
det viktigt att varje butik själva identifierar när de behöver hjälp i sitt CRM arbete. Då kan 
CRM avdelningen centralt finnas där som ett stöd för att visa varför det ser ut som det gör.  

 
Förutom det så är det organisationens egen reklambyrå som tar hand om marknadsföringen åt 
butikens vägnar. Dock kan inte reklambyrån komma åt kunddatabasen, de kan endast välja ut 
vilka attribut som kunden ska ha som reklamen ska skickas ut till.  
 
Överlag är det viktigt att allt som organisation B gör följer samma tema. Butikernas 
marknadsföring och den riktade marknadsföringen måste gå i samma spår som den centrala 
marknadsföringen. Till exempel om organisationen generellt pratar hälsa så bör ingen annan 
marknadsföring gå emot detta. 
 
För respondent B är strategier kring CRM mer än riktade erbjudanden, det är även 
personifiering i andra kanaler, till exempel personliga recept i organisationens applikation 
utefter vad kunden föredrar för mat. Här spelar även GDPR en stor roll, där kunden måste ha 
möjlighet att stänga av denna individualisering om denne vill. Det är även viktigt för 
organisation B att möta kunden på liknande sätt i alla kanaler. Även att det är viktigt med ett 
likdanande gränssnitt och de personliga erbjudanden som kunden har ska finnas i samtliga 
kanaler där organisationen integrerar med kunden.  
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Data & Metoder 
Respondent B anser att det framför allt är genom kundens transaktioner som är den största 
datakällan. Där samlas data om hela transaktionen in på artikelnivå. På så sätt får de in data 
om vara, varugrupp, varumärke, om det är en kampanjvara eller inte samt de ekonomiska 
måtten på artiklarna så som marginalkronor och marginalprocent. Förutom data om artiklar 
får de även in data om var artikeln inhandlats. Om kunden registrerar sitt medlemskap i 
kassan får de även in kunddata. Så som namn, adress, ålder och geografisk position. 
Respondent B anser att det finns en stor skatt i denna typ av data och anser att de inte tömt ut 
denna skatt än. Därför finns det ingen anledning att kolla på andra datakällor med sämre 
kvalitet.  
 
Förutom transaktioner samlar organisation även in data om hur kunden rör sig på 
organisationens digitala kanaler. Till exempel för att kunna personanpassa recept.  
 
Modeller 
Respondent B anser att det trenden går mot att det är algoritmer som hanterar data. Där 
algoritmerna får ett uppdrag utifrån den information som finns och algoritmen optimerar ett 
resultat utifrån det angivna uppdraget. Det optimerade resultatet anger vad som är 
framgångsrikt att göra men inte varför just det är framgångsrikt, menar respondent B.  
 
Det är upp till människorna i organisationen att hitta en förklaring varför det är som det är 
utifrån algoritmens resultat. Ibland är det lätt att förklara och ibland är det omöjligt för 
människan att förstå sambandet av det optimerade resultatet eftersom de kan bero på en 
mängd olika faktorer som har optimerats. I det här arbetet är det viktigt att inte stoppa in 
någon information i en algoritm som inte är etisk försvarbar. Företaget får inte soppa in något 
som dem inte har rätt att använda.  
 
Respondent B tycker att det är viktigt att kunderna vet vilken data som behandlas. Därför 
berättar dem det i sitt avtal för lojalitetsprogrammet. Kunden kan även ställa in själv vilken 
data som de vill att företaget ska använda. På så sätt är organisationen öppna med att kunden 
själv kan avgöra vilken data som ska behandlas. 
 
Detta förklarar respondent B är i enlighet med GDPR. Förutom GDPR finns det en till 
dimension av personlig integritet. Det är den etiska delen. Respondent B anser att detta blir 
allt viktigare och viktigare. Respondent B menar att ett av organisationens viktigaste uppdrag 
är att det blir en bra balans mellan att gynna företaget och även gynna kunden där denna ska 
uppleva ett mervärde. 
 
Respondent B menar att så fort kunden skulle känna att informationen som denna utger till 
organisationen skulle utnyttjas så skulle relationen förstöras och det är det farligaste som kan 
hända organisationen.  
 
Segmentering  
Respondent B menar att det finns två olika typer av segmentering. Dels segmentering baserat 
på attityd dels beteendesegmentering. Där skillnaden är att segmentering baserad på attityd är 
vad kunden känner och tycker och beteendesegmentering är vad kunden gör. För att få reda på 
vad kunden känner och tycker så måste organisationen fråga kunden, vilken lättast kan göras 
via enkäter. Det går att dra kopplingar mellan attityder och vad det faktiskt gör. Till exempel 
om kunder med en viss attityd har en tendens att köpa en viss vara. Det tar längre tid att 
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bearbeta eller påverka en kunds attityd än vad det tar att påverka kundens beteende. Därför 
anser respondent B att det är lättare att använda sig av beteendebaserad segmentering.  
 
En dimension inom beteendebaserad segmentering anser respondent B är att försöka få 
förståelse för stora grupper. Till exempel grupper som är benägna att handla online, om de är 
prisintresserade, matintresserade, tycker om att laga mat eller vill ha färdig mat. 
 
En annan dimension på beteendebaserad segmentering är att se var i kundcykeln kunden är, 
om det är en ny kund, en stor kund som bör belönas, en kund som håller på att bli tappad eller 
om det är en tappad kund.   
 
För att göra en segmentering behöver organisationen sätta attribut på kunden utifrån insamlad 
information. Dessa attribut får inte upplevas negativa av kunden på grund av etiska skäl. De 
får heller till exempel inte sätta attribut utifrån ursprungsland eller medicinska tillstånd.  
 
Organisationen får bara sätta attribut utifrån vilka preferenser de har. Ett exempel är att de 
inte får klassa någon som glutenintolerant, de måste istället benämna det som till exempel, du 
verkar ha en förkärlek till glutenfria produkter. Detta gäller även till exempel på att man inte 
heller får klassa någon som vegetarian bara för att denna inte köper kött. Att kunden inte 
köper kött kan bero på andra orsaker än att kunden är vegetarian.  
 
Respondent B anser att det enda relevanta är att veta vad kunden köper, för det är utifrån det 
algoritmen kommer avgöra vilka erbjudanden som kommer skickas.   
Samma sak gäller när det handlar om kundens inkomst. Det är istället relevant hur mycket 
kunden spenderar på mat eller hur intresserade de är av mat.  
 
Relationsprogram 
Enligt respondent B är det viktigt att inte bara nå ut till kunden via kanaler som är 
personanpassade. Det skulle kunna förstärka ett beteende att inte köpa vissa produkter 
eftersom de framför allt hade fått erbjudanden på vad de brukar inhandla. De övriga kanalerna 
där kunden kommer i kontakt med butiken gör så att kunden blir exponerad av olika saker och 
det möjliggör en utjämning så att de genom det kan vidga sitt köpmönster.  
 
Organisation B har ett lojalitetsprogram som innebär att kunder som spenderar mer får mer 
tillbaka. Respondent B anser att det kan ses som orättvist eller väldigt rättvist på så sätt att en 
lojal kund blir mer belönad än en kund som bara kompletterings handlar i butiken.  
 
Respondent B förklarar att Organisation B vill uppnå tre typer av lojalitet hos sina kunder. 
Den första typen av lojalitet är rationell lojalitet. Det innebär gör du det här, så får du det här. 
Detta kan kopplas till ett poängssystem. Handlar du det här, får du så många poäng tillbaka.  
 
Nästa typ av lojalitet är emotionell lojalitet. Att kunden ska uppleva att det känns bra att göra 
på ett visst sätt. Det behöver inte vara av en viss anledning. Kunden ska bara få en god känsla 
av organisationen.  
 
Den sista typen av lojalitet är strukturell lojalitet. Det kan handla om att kunden upplever 
enkelhet hos organisationen. Det behöver inte vara att det är bättre eller billigare, men 
upplever kunden en enkelhet hos organisationen skapas denna typ av lojalitet. Respondent B 
jämför detta med att koppla lojalitetskortet till det vanliga bankkortet så att kunden aldrig 
behöver dra lojalitetskortet vid köp för att samla poäng.   
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Det sistnämna innebär även en fördel för organisationen då de får en mer komplett bild av 
kunden då de aldrig att missar att dra sitt kort.  
Respondent B anser att det är viktigt att arbeta med lojalitet i alla dessa dimensioner.  
  
Ekonomiska fördelar: 
Respondent B anser att de stora kunderna inte alltid är mest lönsamma kunderna. Även om 
dessa kunder handlar för mer så behöver de inte vara dem som handlar för högst marginal. 
Det är ofta att kunder i mindre hushåll handlar varor som är mer marginalstarka. Ett lönsamt 
köpbeteende är alltså inte alltid starkt knutet till hur stor kunden är. Organisation B har dock 
ett lojalitetsprogram som gynnar de stora kunderna och inte nödvändigtvis de lönsamma 
kunderna.  
 
Respondent B menar att det är svårt att bearbeta dessa kunder med bra potential att bli större 
kunder på grund av att det kräver en investering som är svår att motivera. Det går heller inte 
att göra detta via något regelstyrt lojalitetsprogram. Här måste organisationen jobba utanför 
det vanliga lojalitetsprogrammet.    
 
I detta fall är det upp till respektive butik att bearbeta och belöna de mest lönsamma kunderna 
som är attraktiva för den enskilda butiken.  
 
Till exempel att butiken väljer att skicka ett erbjudande till sina 500 bästa kunder för att 
belöna de mest attraktiva kunderna på något. Det blir utanför det gemensamma som finns i 
lojalitetsprogrammet. Istället blir det vad respektive butik känner att de vill göra.  
 
Personlig integritet: 
Respondent B anser att de etiska aspekterna och företagets ekonomiska fördelar har en stark 
koppling till varandra. Om organisationen agerar etiskt korrekt kommer de att vinna på det i 
lång sikt. Alltså att ju mer transparant och ärlig organisationen är mot sina kunder desto 
starkare blir relationen och kunden vill stanna kvar hos organisationen under en längre tid, 
vilket leder till företagets ekonomiska fördelar. Respondent B tror inte att kunderna dömer 
företaget efter hur billigt det är eller hur bra produkterna är, utan istället döms företaget efter 
vad de står för värderingar.  
 
Därför har ett etiskt korrekt hanterade av information och skapade analyser en positiv 
påverkan på företagets ekonomiska fördelar.  
 
Stödjande egenskaper: 
Respondent B hävdar att det är viktigt för hela organisation B att butikerna har ett förtroende 
för den riktade marknadsföringen och att algoritmerna kommer att räkna ut det bästa sättet att 
marknadsföra sig till kund istället för att butikerna själva ska avgöra hur marknadsföringen 
ska ske.  
 
Detta förtroende kräver en god kommunikation och att visa upp effekterna av hur mycket 
bättre det blir med hjälp av att algoritmerna tar fram vad som ska marknadsföras. Litar 
butikerna på detta anser respondent B att det blir en positiv påverkan på både kunderna få de 
får relevant reklam men även på butiken då kunderna kommer till butiken och nyttjar sina 
erbjudananden.  
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Lyckat arbete med CRM: 
Enligt respondent B är den viktiga faktorn för att ett framgångsrikt arbete med CRM för 
organisation B att de har den köpfrekvens de har. Detta leder till att de har tillgång till stora 
mängder data. Utan denna data hade de inte lyckats på samma sätt som det gör idag. Med 
hjälp av denna data kan företaget i sin tur skapa nya analyser och förbättra sin 
marknadsföring, vilket leder till ännu mer data. Respondent B anser att detta har blivit en 
positiv spiral där faktorerna påverkar varandra. Detta är en stor lyckande faktor för 
organisation B och ju bättre de lyckas med detta desto nöjdare blir kunderna med dem och 
företaget blir mer nöjda med sina kunder.  
 

Respondent C 
Strategi 
Respondent C anser att strategin för CRM är beroende på vilket stadie butiken befinner sig i. 
Om det är går dåligt eller om de är i något förändringsskede. Så länge butiken går bra och 
siffrorna ser bra ut läggs inte lika mycket energi på ett CRM arbete i butik, då anser 
respondent C att det går att lita på det som görs centralt i CRM arbetet.  
 
Just nu är alla butiker i organisation B på väg mot ett arbetssätt som tillåter dem att se mer 
data från en lokal marknad för att till exempel se vilka områden som är mest köpstarka eller 
var det finns mest stamkunder.  
 
Respondent C anser att det just nu är för tidskrävande att ta fram den data som behövs på 
grund av att det är olika system. Det tar tid från det dagliga arbetet. Dock så är organisation B 
på väg mot ett mer användarvänligt arbetssätt där alla system kommer vara integrerade i ett 
och samma system och det blir lättare för personer i butik att ta fram den data som behövs.  
 
Respondent C förklarar att mål de sätter i CRM arbetet är till exempel på köpkraft för 
områden där företaget i dagsläget inte har så mycket köpkraft. Andra mål för butiken är att de 
vill uppnå förra årets siffror. Det finns väldigt mycket data att titta på enligt respondent C men 
det är viktigt att smalna ner det så att det blir övergripligt för de anställda.  
 
Data och metoder 
Respondent C menar att data samlas in via transaktioner i kassan. Där lägger butiken energi 
på att vara noga med att personalen frågar kunden om de är medlemmar. Det är även upp till 
personalen att registrera varor i rätt kategori så att data blir av hög kvalitet. Därför är 
ordentliga rutiner väldigt viktiga enligt respondent C.  
 
Det är även till stor fördel att lojalitetsprogrammet har möjligheten att registreras på det 
vanliga bankkortet så att butiken får mer data. Det är en framgångsfaktor för att få mycket 
data enligt respondent C. 
 
Segmentering 
Den segmentering som butiken gör av sin insamlade data enligt respondent C är att de kan 
dela in kunder i kundgrupper, till exempel om de är stamkunder, nyinflyttade eller vilken 
ålder de är i. Det är viktigt för butiken att de är lyhörda eftersom kundsegment hela tiden 
förändras, och då behöver butikerna förändra sina strategier.   
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Relationsprogram 
Respondent C menar att ett sätt att skapa relationer till sina kunder är att skicka ut personliga 
erbjudanden. Ofta skapas dessa erbjudanden centralt. Då är det upp till butiken menar 
respondenten att se om det är en vara som kommer att bli lönsam. Det gör de genom att titta 
på data för att se hur historiska erbjudanden av denna vara har presterat.   

 
Respondenten anser dock att det är viktigt att följa samma tema på dessa varor som hela 
organisationen står för. Det organisationen har svårt att mäta när det gäller personliga 
erbjudanden är att data inte visar varför kunden köpt en viss vara. Det vill säga om det är en 
reaktion på marknadsföringen eller om kunderna köpt varan utan anledning. Det gör det även 
svårt att mäta reaktion på personlig marknadsföring då dessa erbjudanden även finns i 
ordinarie kampanjblad. Därför anser respondenten att detta är svårt att få rättvis statistik på.  
 
Respondent C anser att en lönsam kund är en marginalstark kund istället för en storkund som 
det ordinarie lojalitetsprogrammet förespråkar. Det butiken då istället gör är att de tittat på 
data och sett att de mest marginalstarka kunderna är nästa generations seniorer i området. 
Därför riktar de sig in på dessa med hjälp av egna marknadsföringsåtgärder.  
 
De ekonomiska nackdelarna för företaget med ett lojalitetsprogram är att det kostar mycket 
pengar för företaget då de betalar ut bonusar för allt som kunden köpt. Det är även en 
ekonomisk nackdel att varor som lojalitetsprogrammet förespråkar är marginalsvaga. Den 
positiva sidan av detta är att det förespråkar att kunden ska vara medlem så att företaget kan 
lagra mer data.  
 
Lojalitetsprogrammet är även väldigt enkelt för kunden då allt sker automatiskt, det tror 
respondent C gör så att kunden tycker att det är bekvämt att handla hos organisationen. 
Respondenten tror även att all enkelhet gör att kunden inte uppmärksammar 
marknadsföringen på samma sätt som förut. Eftersom kunden varken behöver öppna sin post 
eller epost för att få sina bonusar då de finns laddade på kundkortet. Respondenten tror även 
att kunderna exponeras för lite för mycket information och erbjudanden för att kunna ta åt sig 
allt och det gör det svårt för oss att se vad kunden reagerar på för marknadsföring.  
 
Personlig integritet 
Respondent C anser inte att påverkan av kundens personliga integritet sker i butik. Det arbetet 
sker centralt och allt är strukturerat så att de i butiken inte behöver tänka så mycket på detta. 
 
Stödjande faktorer 
För respondent C är rutiner avgörande för hur väl data vårdas i organisationens system. De 
som har bra rutiner överlag brukar oftast vara de som lyckas få in mest korrekta data. Det 
handlar om att både personal som lägger in varor gör detta under rätt varugrupp och anger 
korrekta priser och att personal i kassan vårdar varorna på rätt sätt vid alla transaktioner.  
 

Respondent D 
Strategi 
Enligt respondent D kretsar strategierna kring att de i butiken tillsammans kollar på kunddata 
varje vecka. Vilket innefattar, antal kunder, försäljning och marginal per avdelning där målet 
är att överträffa samma siffror samma vecka förgående år. Samt föra en diskussion varför det 
ser ut som det gör. Det är även ett mål med hjälp av data kunna göra korrekta prognoser på 
beställningar till butiken.  
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Förutom att titta på kunddata är ett mål inom CRM att hålla hög kvalitet i butik. Både på 
kundservice och att vi uppfyller kundens behov. Är kunden nöjd med personalen och butiken 
är det större chans att denne kommer tillbaka. Respondent D anser att det är viktigt att vara 
öppensinnad för kundens behov.  
 
Detta beskriver respondent D är ett tillfälle att knyta en lönsamkund till butiken då detta var 
ett tecken på att en icke priskänslig kund var villig att använda butiken som sin primärbutik. 
 
Data 
Respondent D och de anställda i denna butik använder sig av data för att mäta om den 
förgående veckan vart bra eller inte. Efter det kan de kolla mer detaljerat på data för att se 
varför det har blivit som det blivit för att skapa en förståelse. De kan vara hur väl de har 
prognosticerat kampanjer. 
 
Respondent D använder även data för att se vilka produkter de bör ha i sortimentet eller inte. 
Genom att kolla på hur mycket som sålts och hur mycket som har kasserats på grund av dessa 
har gått ut i datum. De använder även data för att se vilka marginalstarka varor som säljs bra 
som kan placeras på en mer attraktiv plats i butiken. Det är även viktigt att data analyseras för 
att se varför sifforna ser ut som det gör.  
 
Segmentering 
För respondent D innebär en lönsamkund en kund som handlar det mesta av sina inköp i 
butiken och inte är priskänslig, samt att denna kund är nöjd med kundservicen och är 
öppensinnade för det personalen erbjuder. En lönsam kund behöver inte vara den som handlar 
mest, det är viktigare att denna handlar produkter med hög marginal.  
 
Respondent D menar att de riktar in sig på de mest lönsamma kunderna främst genom 
kundservice. Då respondenten anser att det krävs en del erfarenhet av de i butik att kunna 
identifiera vilka kunder som är bra kunder för att ge de mer uppmärksamhet så att dessa blir 
ännu bättre kunder.  
Relationsprogram 
Respondent D hävdar att fördelarna med lojalitetsprogrammet är att kunderna vill samla 
poäng så då kommer de till den specifika livsmedelskedjan och även att det finns billiga varor 
som lockar in kunderna i butiken som är en del av lojalitetsprogrammet.   
 
Respondent D anser att det även finns nackdelar med lojalitetsprogrammet i form av att detta 
kommer tillsammans med tvingande kampanjvaror för butiken som är till för att locka kunder. 
Dessa kampanjvaror påverkar butikens marginal och företagets ekonomiska fördelar. 
Respondenten menar även att dessa typer av kampanjvaror kan vara svåra att prognosticera, 
vilket kan leda till missnöjda kunder om varan tar slut.  
 
Det är även viktigt att butiken anpassar sina strategier utifrån vad lojalitetsprogrammet står 
för. Har hela lojalitetsprogrammet ett visst tema är det viktigt att de följer samma tema i 
butiken för att ha en helhet i hela organisationen enligt respondent D. Till exempel om 
organisationen har ett visst tema så speglar lojalitetsprogrammet och erbjudandena detta tema 
och det gör även att butiken måste följa samma tema.  
 
Respondent D menar att organisationens lojalitetsprogram fungerar bra för att det är så enkelt. 
Det är lätt att registrera och ta ut poäng. Respondent D anser dock inte att det är enbart 
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lojalitetsprogrammet i sig som bygger de starka relationerna till kund. Det kan vara det som 
får kunderna att komma in i butiken på grund av poängsamlande eller ett visst erbjudande 
men respondenten tror att det är upplevelsen i butik som står för relationsskapandet till 
kunden. Respondenten anser att det är viktigt att det ska kännas bra för kunden att handla i 
den specifika butiken, till exempel att det är fräscht, bra service och bra utbud.  
 
När lojalitetsprogrammet gör det så enkelt för kunden att registrera sitt köp blir det även 
lättare för organisationen att samla in data om kunden. Det underlättar marknadsföringen och 
de personliga erbjudanden som skickas ut menar respondent D. 
 
Ekonomiska fördelar 
Respondent D anser att det finns fördelar med lojalitetsprogrammet då kunderna väljer den 
egna butiken för att samla poäng och få erbjudanden. Respondenten menar att om dessa 
erbjudanden är välutformade kan det leda till större köp av mer marginalstarka varor.  

 
Respondenten anser även att det finns en chans att ligga i framkant om butiken alltid ser till 
att ha kampanjvaror som tillhör lojalitetsprogrammet hemma i lager. Dessa varor är varor som 
ofta tar slut i andra butiker och det gör att man kan skapa ytterligare lojalitet till kunderna om 
kunden får sina behov tillfredsställda i den egna butiken.  
 
Personlig integritet 
Respondent D anser inte att det finns någon risk att kundens personliga integritet via 
personliga erbjudanden då respondenten anser att kunderna i dagens samhälle är vana vid 
personlig marknadsföring.  
 
Stödjande egenskaper 
Enligt respondent D är det viktigt att alla personer i butiken har förståelse för hur väsentlig all 
data är och hur datainsamlingen fungerar för att rapporterna ska bli rätt.  
 
Att alla anställda förstår sig på data är viktigt för att alla ska kunna få en förståelse varför 
ekonomiska faktorer blir som de blir. Det är en nyckelfaktor för hur personalen ska utforma 
sin avdelning för att butiken ska uppnå den önskade lönsamheten anser respondent D. 
Respondenten anser att det är viktigt att alla vet var och hur de ska hitta data på artikelnivå 
och hur de ska analysera denna data för att skapa framgång i organisationen.  
 


