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Abstract

Inom dagligvaruhandeln har det varit ett problem att data har samlats in men att foretag inte
har utnyttjat denna data fullt ut. Det har dven varit ett problem att foretag har riktat in sig pa
nya kunder trots att det har visats sig vara mer lonsamt att rikta in sig pa befintliga kunder i
sin marknadsforing. Eftersom ett CRM system samlar in mycket data har det d&ven dykt upp
problem kring vad som é&r etiskt acceptabelt att gora med sin insamlade data.

Syftet med uppsatsen ér att forklara hur foretag kan uppna ett framgéngsrikt arbetssétt av
CRM system inom dagligvaruhandeln. CRM (Customer Relationship Management) ar viktigt
for foretag for att forsta sina kunder och anvinds dér foretaget integrerar med sina kunder.
Samt for att samla in kundinformation som sedan kan anvéndas som ett stod for att vélja ut de
mest lonsamma kunderna.

Denna studie har undersokt hur tidigare forskning har beskrivit ett framgéngsrikt arbetssétt
med CRM system f0r att rikta in sig pa 16nsamma kunder och uppna ekonomiska fordelar,
vilken roll data har i hela CRM arbetet och hur olika etiska aspekter paverkar arbetet med
CRM. Semistrukturerade intervjuer har genomforts med fyra verksamma respondenter inom
dagligvaruhandeln for att {4 ytterligare perspektiv pdA CRM arbetet.

Studien visar att data har en central roll for hela organisationen, for beslutstagande, for hela
lojalitetprogrammets uppbyggnad samt for det dagliga operativa arbetet i butik for att hélla
bra nivéer pé varulager och ett minskat svinn. Studien visar dven att komplett data &r en
framgangsfaktor for hela CRM arbetet vilket mojliggor ett arbetssétt som skapar ekonomiska
fordelar. Studien visar dven pd att foretag inom dagligvaruhandeln kan rikta in sig pa sina
mest I16nsamma kunder genom att gynna de som har ett frekvent kopbeteende, regelbundna
kop och dr marginalstarka kunder. Studien visar dven pa att GDPR och etiska aspekter har
stor paverkan pa organisationens strategi for CRM och relationen mellan kund och foretag.

Studien bidrar till tidigare forskning genom att férklara vilken roll data har 1 CRM arbetet f6r
att sedan veta hur den kan anvindas i olika delar av organisationen. Samt hur fullstindiga data
spelar en stor roll for ett framgangsrikt arbetssédtt med CRM genom hela organisationen.
Studien bidar 4ven med hur aspekter for bevarande av kundens personliga integritet paverkar
arbetet med CRM 1 insamlandet och anvéndandet av kunddata.
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1. Inledning

Det inledande kapitlet beskriver forst problemomradet som tar upp varfor det dr intressant att
beskriva olika framgangsfaktorer som dr viktiga gillande arbetet med ett bra Customer
Relationship Managementsystem, dven forkortat CRM-system, for foretag inom
dagligvaruhandeln ur ett foretagsperspektiv. Direfter kommer syftet, uppsatsens
avgransningar och undersokningsfragor. Sedan beskrivs metodval som valts till uppsatsens
forskningsinsamling.

1.1. Problemomrade

Kunder inom dagligvaruhandeln har ett stort urval av konkurrerande butiker att vilja mellan
nér de gor sina vardagliga inkop. Det gor det enkelt for kunden att ndr som helst byta butik att
handla 1. Nér det inte finns ndgon anknytning mellan kund och butik s finns det inget som far
den att vara lojal till en specifik butik. Dérfor ar det viktigt med bra CRM hantering for att
skapa lojalitet till foretaget samt for att skapa starka kundrelationer som gor att det tar emot
for kunden att byta butik (Buckinx & Van den Poel 2005, s. 264-265).

Rygielski m.fl. (2002, S.492) menar att CRM finns for att foretaget ska forsta sina kunder och
sin marknad. Det vill sdga att det &r till for att hjdlpa foretaget att vélja ut de mest Ionsamma
kunderna som &r virt att lagga extra resurser pa. CRM mojliggor dven for foretaget att
utveckla sitt virdeerbjudande, till exempel genom att vélja vilka produkter de vill sdlja till
specifika kundsegment.

Ett CRM system ska hjdlpa foretag att organisera och hantera kundrelationer i alla steg dir
foretaget kommer i kontakt med kunden, en forutséttning for detta &r att foretaget har
information om kunderna (Gupta & Aggarwal 2012, s.874). Enligt Gupta och Aggarwal
(2012, 5.874) finns det tva typer av CRM system, operativa CRM samt analytiska CRM.
Operativa CRM ér de system som visar upp en konsistent bild av den kunddata som finns och
hur kundrelationerna ser ut just nu medan analytiska CRM anvénder sig av modeller och
dataanalyser for att gora korrekta prognoser pa kundrelationer for att géra dessa livsldnga och
mer l[onsamma.

Foretag har generellt alltid lagt mer resurser pé forvérv av nya kunder istéllet for att bibehélla
befintliga kunder. Nu har foretag kommit till insikt med att det &r mer 16nsamt att investera
for att bibehalla kunder och att skapa ldngsiktiga relationer jamfort med forvirv av nya
kunder. Trots denna insikt dr fordelningen av resurser fortfarande mer riktat mot kundférvérv
(Gupta & Aggarwal 2012, s.874).

En del av utvecklingen av CRM arbetet &r att tillimpa CRM i alla delar av kundens livscykel.
Vilket kan goras genom att infora teknologi genom helakundens kdpupplevelse for att 6ka
véirdeerbjudandet (Shaik 2014, s.99-100). Foretag som har en effektiv anvindning av
kunddata och personlig information om kunder har stérre mojlighet att bli framgéngsrika. Det
ar dock en utmaning att hitta en balans mellan ekonomiska fordelar och personlig integritet
ndr foretagen anvénder teknik for att fi fram anvandbara data. Dagens CRM - system
fokuserar framst pa de ekonomiska fordelarna for foretaget och mindre pd personlig integritet.
Det kommer att bli nddvéndigt att hitta 16sningar som forbéttrar och effektiviserar hela
processen for att hantera kundrelationer och samla in data (Rygielski m.fl. 2002, s-500-501).

Ett problem idag ar att foretag ofta samlar in data om sina kunder och deras inkdp pé en
individniva istéllet for att gruppera kunder i olika segment med liknande beteenden. Foretagen
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1 frdga har fullstindig tillgang till alla kunder men kan ibland sakna viss viktig kunddata samt
effektiva modeller for att anvinda sig av ett analytiskt CRM och gora en gedigen kundanalys
for att skapa sig konkurrensférdelar (Kamakura m.fl. 2005, s.284).

Det finns alltsa fortfarande problem med hur foretag anvinder teknik for att samla in rétt data
om sina kunder, for att bade skapa afférsfordelar samt att bibehalla en hog personlig integritet
for sina kunder. Det &r dven ett problem for foretag inom dagligvaruhandalen hur de ska
anvénda sig av denna data for att géra analyser och prognoser for att bland annat bibehalla
sina kunder och skapa sig affarsfordelar.

1.2. Syfte

Syftet med uppsatsen &r att undersoka hur foretag inom dagligvaruhandeln kan uppna ett
framgangsrikt arbetsséitt av CRM-system.

1.3.  Malgrupper

Malgruppen for denna uppsats ar foretag inom dagligvaruhandeln som vill veta hur de kan
skapa ett framgangsrikt arbetssédtt med CRM. Uppsatsen ér dven riktad till de som vill ha en
forstdelse om vilken betydande roll data har vid anviandandet av CRM system och hur de kan
rikta in sig pa sina mest lonsamma kunder.

1.4. Undersokningsfragor/problemformulering

Vilken roll spelar data for hur foretag kan uppna ett framgingsrikt anvindande av
CRM?

Data har en central roll i ett CRM system och frdgan ska reda ut vilken betydelse data har for
att skapa ett framgangsrikt anvindande av CRM system genom hela organisationen.

Hur kan foretag anvinda data for att rikta in sig mot sina mest lonsamma kunder?
Ett problem idag ar att foretag ofta riktar in sig pa nya kunder istéllet for befintliga kunder.
Fragan besvaras genom hur foretag kan rikta in sig pa sina befintliga kunder som har ett
l6nsamt kopbeteende.

Vilka aspekter ir viktiga att beakta vid arbetet med CRM for att skapa lonsamhet och
bevara kundens personliga integritet?

Fragan besvaras genom att undersoka vad foretaget behdver beakta nér de samlar in och
anvénder sig av kunddata for att bevara kundens personliga integritet och foretagets egen
l6nsamhet.

1.5. Avgransning

Uppsatsen avgrinsas ur ett foretagsperspektiv om hur foretaget kan arbeta med sitt CRM
system och hur de kan skapa sig affdrsméssiga fordelar. Uppsatsen kommer alltsa inte att
behandla kundernas egna uppfattningar om foretagets lojalitetsprogram och deras CRM
system. Uppsatsen kommer avgrinsa sig till vilken data som behovs samlas in frn befintliga
kunder och hur informationen bor anviandas. Uppsatsen kommer inte att behandla hur
foretaget gor for att attrahera nya kunder.



1.6. Metod

Metodkapitlet beskriver vilken metod som har valts och beskriver varfor den passar till
uppsatsens syfte. Sedan beskrivs hur data har samlats in samt hur den har analyserats. Kapitlet
beskriver dven urvalet av respondenter, kéllkritik samt etiska 6verviganden.

1.6.1. Valav metod

Patel och Davidsson (2003, s.14) skiljer pd Kvantitativ och kvalitativ forskning. De skiljer de
olika forskningstyperna pé hur insamlad information &r genererad, bearbetad och analyserad.
Kvantitativ forskning ar forskning som innefattar métningar av datainsamling och kvalitativ
forskning innebér ofta verbala analysmetoder av textmaterial (Patel & Davidson, 2003, s.14).
Textmaterialet kan komma fran till exempel transkribering av intervjuer, artiklar, dagbocker,
bocker eller anteckningar (Patel & Davidson, 2003, s.119).

Denna uppsats ér en kvalitativ studie for att fa en djupare forstéelse om hur foretag inom
dagligvaruhandeln framgangsrikt kan arbeta med sitt CRM system for insamlande och
anviandande av kunddata.

Validitet innebér att ritt saker undersoks. Alltsé att undersdkningen innebir att méta det som
faktiskt ska métas, det vill sdga att métningen ar valid (Robson 2007, s.98).
Litteraturdversikten har validerats genom undersdkning av tidigare forskning som har
behandlat liknande &mnen, dir nyckelord och begrepp noga har valts ut for att finna ratt
forskning for att besvara uppsatsens fragestdllning. En undersokning méste dven vara
tillforlitlig och utforas pa ett tillforlitligt sitt. Det kallas att den har hog reliabilitet. Det vill
sdga att den méts pa ett korrekt sétt sé att matningen far sd exakt virde som mojligt (Robson
2007 s.98). Reliabiliteten i litteraturdversikten har bekréiftats genom att noga se dver syftet
med forskningen och nér hindelseforloppet dokumenterades i forhdllande till tidpunkt av
hiandelsen (Patel & Davidson 2003, s.64). En forutséttning for att né fullstindig validitet &r att
det behdvs fullstindig reliabilitet. Det innebar, for att méta rétt saker som har med
undersdkningen att géra sa maste undersokningen vara tillforlitlig, att det har matts pa ritt sétt
(Robson 2007 s.98).

Validiteten hos den empiriska insamlingen har sékerstéllts genom anvindning av noga
utformade intervjufrdgor i intervjuguiden (Bilaga 1-Intervjuguide). Intervjuguiden &r
utformad efter nedbrytning av teoretiska referensramen till relevanta variabler for att besvara
uppsatsens fragestiallning. Den litteratur som anvénts for att forma referensramen ar granskade
forskningsartiklar frdn Google Scholar samt fran Karlstad universitetsbiblioteks databas
Academic Search Elite (mer om litteraturvalet 1 1.6.5). Validiteten av den empiriska
insamlingen har vidare stirkts genom att relevanta foretag har valts for uppsatsens syfte.
Urvalet av Respondenterna har gjorts med hédnsyn till kunskap och erfarenhet inom omradet
ur ett strategiskt-, operativt- och IT perspektiv. For hur reliabiliteten har starkts, se ndsta
avsnitt om datainsamlingen.

1.6.2. Datainsamling

De primarkallor som anvénts i denna uppsats dr semi strukturerade intervjuer med personer
som dr verksamma inom dagligvaruhandeln. Semistrukturerade intervjuer mojliggjorde att
intervjun kunde genomf6ras som en dialog for att samla in djupare och bredare svar trots att
det fanns fardiga intervjufragor. Detta bidrog dven till att intervjuaren kunde styra
konversationen for att fa svar pa uppsatsens syfte (Clifford m.fl. 2016, s.102).



Det fanns en risk att intervjupersonerna paverkades av intervjuaren men det motverkades
genom att intervjufragorna stilldes pé ett sa objektivt sdtt som mojligt. Eftersom uppsatsen
behandlar hur ett foretag kan arbeta med sitt CRM system behdvdes det intervjupersoner med
god insikt i verksamheten fOr att f4 en djup forstéelse kring &mnet. Intervjuerna inleddes och
avslutades med 0ppna och neutrala fragor som é&r helt opartiska for att respondenten ska
kunna lyfta det den anser &r viktigt och eventuellt fa med ndgot som intervjufragorna har
missat (Patel & Davidson 2003, s.73).

Intervjuerna har skett personligen och via telefon. Pa grund av radande omstandigheter kring
COVID-19 uppstod svérigheter att 4 tag pd respondenter samt att genomfora personliga
intervjuer. Utmaningen med telefonintervjuer var att tolka kroppssprék i respondentens
uttalanden. Intervjuerna tog mellan 50 - 90 minuter och var djupgéende samt tickte stort
omrade inom dmnet CRM.

1.6.3. Respondenter

Till uppsatsen intervjuades respondenter med ansvar for datahanteringen inom
dagligvaruhandeln. Dessa hade dessutom expertis kring datainsamlingen och vilka metoder
som anvénds for behandling av data. Férutom dessa gjordes dven intervjuer med personer
inom organisationen som anvénder sig av information som CRM arbeten tillhandahéllit som
ett beslutsstdd inom organisationen.

Samtliga respondenter som har intervjuats arbetar aktivt med CRM for livsmedelskedjor inom
sin organisation. Respondenterna representerar erfarenhet av samtliga nivaer av
organisationen som kommer i kontakt med CRM arbetet. Fyra respondenter ingick i
undersdkningen varav tva arbetar pa en operativ niva och bidrog med forstéelse for CRM
arbetet 1 butik. De resterande tvé arbetar pd IT niva och bidrog med forstaelse for hur arbetet
med organisationens lojalitetsprogram utfors ur ett IT perspektiv och hur de stottar butiker
inom livsmedelskedjan med deras CRM arbete. En av dessa tva star dven for en del
strategiska beslut inom organisationen, vilket ger en insikt i den strategiska nivan.

Flera intervjupersoner hade givit en storre mittnad av studien. Dock uppstod det inte ndgra
nya svar som var anvindbara i resultatet i de senare intervjuerna med personer inom samma
perspektiv som de som redan hade blivit intervjuade. Annars hade det funnits beldgg for att
skapa trovirdighet att bygga vidare pa resultatet med enstaka pastienden om detta hade
tillkommit. Fler intervjuer hade ddremot givit ett mer trovardigt resultat genom att fa
pastaenden bekriftade av fler respondenter.

1.6.4. Dataanalys

Insamlade data analyserades utifran en analysmodell dver olika faktorer som leder till ett
framgangsrikt arbetssitt av CRM system inom dagligvaruhandeln. Analysmodellens faktorer
har tagits fram utifrdn sekundarkallor dér tidigare forskning har beskrivit vilka faktorer som é&r
viktiga for att samla in och anvénda sig av kunddata i en organisation inom
dagligvaruhandeln.

Insamlade data fran primérkéllor har behandlats genom en tematisk analys, som &r en metod
for att hitta teman i insamlade data for att fa fram ett resultat (Braun & Clarke 2006, s.79). For
att gora denna tematiska analys har forst transkriberingarna av intervjuerna behandlats for att
skapa en djupare forstielse. Sedan har avsnitt ur transkriberingarna delats upp utifrdn
analysmodellens faktorer. Ndsta steg i den tematiska analysen var att identifiera teman i den



insamlade empirin for att fa fram ett resultat till uppsatsen. Primir- och sekundérdata har
sedan analyserats for att se vad av det empiriska resultatet som bekriftar, kompletterar eller
sarskiljer sig gentemot den teoretiska referensramen.

1.6.5. Litteraturval till den teoretiska referensramen

Vid Informationshdmtande fran sekundarkallor dr det viktigt att ta hinsyn till varfor artiklarna
ar publicerade samt tidpunkt for publicering. Det &r dven viktigt att tolka det som sédgs vid
informationshdmtade frn primérkéallor. Om det dr beskrivningar eller om det &r beskrivande
analyser. I samtliga fall av datainsamling ar det viktigt att inhdmta material som beskriver
verkligheten och inte endast stodjer insamlarens egna idéer (Patel & Davidson 2003, s.64-65).

I arbetet med insamling av data frén tidigare forskning till den teoretiska referensramen som
utvecklas 1 kapitel 2 var medvetenhet om nir artiklarna skrevs en viktig faktor, eftersom
tekniker for CRM hantering har utvecklats drastiskt de senaste 50 &ren (Rygielski m.fl. 2002,
$.486).

1.6.6. Etiska dvervdaganden

Uppsatsen foljer de fyra reglerna inom etik som stélls som krav pa forskning. Dessa krav ér
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Patel &
Davidson 2019, s.83).

Med informationskravet menas det att alla som dr berdrda av forskningen ska meddelas om

forskningens syfte och vilka villkor som giller for deras deltagande. For att leva upp till det
har samtliga inblandade fatt ett informationsbrev (Bilaga 2-Informationsbrev) skickat till sig
som beskriver syftet med forskningen.

Samtyckeskravet innebir att de som dr med 1 unders6kningen sjélva har rétt att bestimma om
de vill medverka samt hur ldnge de vill delta och under vilka villkor deltagandet ska foreligga.
For uppfyllande av detta krav har varje intervjuperson fatt en samtyckesblankett (Bilaga 3-
Samtyckesblankett) skickat till sig innan intervjun for att godkénna sitt samtycke.

Konfidentialitetskravet innebér att personer som medverkar i undersdkningen ska ges
konfidentialitet 1 s& stor grad som mdjligt och att personuppgifter till medverkande personer
ska forvaras pa ett sékert sétt. For att uppfylla konfidentialitetskravet har ingen av
respondenterna eller organisationerna som &r inblandade namnts vid namn i uppsatsen.
Personuppgifter har lagrats pé ett krypterat minneskort och ska inte spridas vidare.

Med nyttjandekravet menas att insamlade uppgifter endast anvénds till att besvara uppsatsens
syfte. Detta har uppfyllts genom att ha anvint uppgifter som respondenter utgett endast for att
besvara uppsatsens syfte.

Uppsatsarbetet har ocksé foljt Karlstads universitets regler om hantering av personuppgifter,
vilket framgar av formuleringarna i informationsbrevet (Bilaga 2).



2. Teoretisk referensram

Kapitlet forklarar forst 6vergripande CRM begreppet, och beskriver sedan olika typer av
CRM system. Dérefter beskrivs ett arbetssétt utifran tidigare forskning som anses vara
framgangsrikt i ett CRM arbete inom dagligvaruhandeln. I slutet av kapitlet presenteras en
analysmodell (figur 2) med faktorer som péaverkar arbetet med CRM och vilken relation dessa
faktorer har till varandra.

2.1. Customer Relationship Management

CRM bestér av riktlinjer, processer och strategier som foretag har infort i sitt arbete for
integrering med sina kunder och insamling av kundinformation. Detta arbete gors ofta med
hjélp av teknik for att identifiera vilka kunder som 4r l16nsamma och for att stérka relationer
med dessa kunder (Mathur 2010, s.17). Kérnan av CRM idr samverkandet mellan IT och
affarsprocesser for att tillfredsstédlla kunden i alla situationer som den kommer i kontakt med
foretaget. I det arbetet ska CRM mgjliggora forvirv av nya kunder och analyser av de
befintliga kunderna for att sélja mer varor pa ett produktivt sétt (Bose 2002, s.89).

CRM har manga likheter med ett affarssystem, det vill sdga att det &r ett Overgripande system
som innefattar delar 6ver hela organisationen (Bose 2002, s.89). Ur ett IT perspektiv beskriver
Bose (2002, s.89) CRM arbetet som en verksamhetsoverskridande samverkan mellan olika
tekniker, s& som datalager, hemsidor, internet, telefonsupport, bokforing, forsdljning,
marknadsforing, och produktion. Det som frdmst skiljer ett affdarssystem med ett CRM system
ar att ett affarssystem kan implementeras utan en modul for CRM. Medan ett CRM behdver
tillgdng till underliggande data som finns tillgidngligt 1 ett affarssystem (Bose 2002, s.89).

Det ar viktigt att anvinda sig av CRM 1 alla steg av kundens livscykel. Det innefattar de
potentiella kunderna som &r en del av marknaden, men som inte ar kund till foretaget i
dagslaget, de potentiella kunderna som har visat ett intresse for produkterna, de som ar
befintliga kunder samt fore detta kunde som till exempel dvergatt till en konkurrent (Rygielski
m.fl. 2002, 5.493).

2.2. Operativt CRM och Analytiskt CRM

Enligt Gupta och Aggarwal (2012, s.874) finns det tva olika typer av CRM. Det ena dr
operativa CRM som innebir ett CRM system som tillhandahaller kunddata i en databas.
Informationen som ett operativt CRM genererar dr vildigt statisk och beréttar bara hur det ser
ut idag. Den visar alltsd bara upp den kunddata som finns pa ett tydligt sitt. Den andra typen
av CRM ir analytiskt CRM. Till skillnad fran operativt CRM ir ett analytiskt CRM mer
forutsdgande. Systemet anvinder den data som finns for att hitta monster och skapar modeller
for att forutspa framtiden sa att foretagsledningen kan ta precisa beslut Det dr speciellt
nodvindigt idag nér foretag kan tillhandahalla mer kunddata som blivit mer komplex dn
tidigare (Gupta och Aggarwal 2012, s.874).

2.3.  Anvandning av CRM

Marknadsforare maste jobba tétt ihop med IT for att skapa en grénslds process som dr
integrerad mellan marknadsforing och teknik. Alltsa dr det viktigt att IT avdelningen forstar
sig pd marknadsforing for att vara med pa nya trender inom CRM utvecklingen. P& grund av
att dagens teknik och IT har nya mojligheter skapats for foretag i deras CRM arbete (Wells
m.fl. 1999, s.54).



Den traditionella massmarknadsforingen har ersatts av den mer individbaserade
marknadsforingen for att gd frdn en produktorienterad till en mer kundorienterad organisation.
Ett foretag som gétt fran ett produktorienterat till ett mer kundorienterat synsétt, innebér att de
har flyttat sitt fokus fran att forsoka vidga sin kundbas till att strdva efter att bibehélla sina
kunder. Detta gor de genom att uppfylla kundens behov pa ett mer effektivt sitt, for att skapa
en starkare och mer Ionsam relation (Rygielski m.fl. 2002, s.484). Foretagen vill inte bli
uppfattade som foretag som endast séljer varor, de vill istéllet uppfatta sig som ett féretag som
har en stindig interaktion med kunden. Vilket kan goras pé effektivt sitt med hjélp av ett
CRM system. Genom att samla in data om demografi och beteende om sina kunder, mojliggor
det for foretaget att precisera sin marknadsforing. Att integrera med sina kunder innebér att
foretaget med hjdlp av sitt CRM system lagrar data om transaktioner och kunder, for att sedan
presentera det sa att det blir forstéeligt for de som arbetar med CRM (Rygielski m.fl. 2002,
s.484).

Inom dagligvaruhandeln har kunderna inget tving att kénna lojalitet mot foretaget. Det gor att
kunderna ndr som helst kan vélja att bryta lojaliteten och byta butik. Darfor dr arbetet med
CRM vildigt viktigt for att motverka att detta sker s att kunderna behaller sin lojalitet mot
det egna foretaget i storsta mojliga grad (Mathur 2010, s.18).

2.4.  Grundférutsattningar for CRM inom dagligvaruhandeln

Strategi

Innan arbetet med CRM borjar dr det viktigt att utforma en strategi. En forutséttning for det ar
att foretaget har gjort sin efterforskning om marknaden och har satt upp klara mal, bade
kortsiktiga och langsiktiga. For att ha en bra strategi behover foretaget ha en god forstaelse for
olika aspekter av foretaget. Det innefattar foretagsprocesser, teknik och minniskorna inom
och utanfor den egna organisationen. Darfor behdvs en malsattning och riktlinjer for samtliga
aspekter (Ahluwalia 2017, s.75). Foretaget behover overgripliga foretagsmal, mél for hur de
ska anvinda och analysera data, strategi for kommunikation ut mot kund och strategi for vilka
olika kanaler som foretaget anvinder sig av (Ahluwalia 2017, s.75).

Alla mél behdver dven maétetal for kunna avgdra om maélet uppnatts eller inte. Néar foretaget
har forstielse och satt mal for dessa delar kan foretaget borja identifiera alla sétt som de
integrerar med kunden for att sedan borja arbetet med CRM (Ahluwalia 2017, s.75).

Vilken typ av data behovs

CRM ir en kombination av olika delar. Till att borja med maste foretaget ha data om sina
kunder innan de kan starta arbetet med CRM (Rygielski m.fl. 2002, 5.492).

Inom dagligvaruhandeln samlas framst 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 hjélper foretaget att analysera kundens kdpbeteende (Mathur 2010,
s.28).

Transaktioner och kontaktinformation &r l4tt att fa tag i nér foretaget ska samla in data till sin
databas eftersom det dr en naturlig del av affarsprocessen ndr kunden integrerar med

foretaget. De viktigaste komponenterna som bor lagras i CRM systemet dr kundens
transaktioner, kontaktuppgifter for att kunna nd kunden i olika kanaler, beskrivande
information som till exempel kopvanor och demografi for att kunna segmentera kunderna. Till
sist ar det viktigt att se hur vél kunderna reagerar pa marknadsforingsatgiarder (Gupta &
Aggarwal 2012, s.875).



Enligt Buckinx och Van den Poel (2005, 5.256-259) ér det ett antal kundbeteenden och
demografiska egenskaper som ar viktigt att samla in data om inom dagligvaruhandeln for att
mojliggdra analyser om kundlojalitet. For att gora dessa analyser behdver foretaget samla in
foljande data.

Transaktioner:

Innebir att registrera varje kop frén en kund. Det ér dven viktigt att spara data pa historiska
transaktioner. Har ar det viktigt att se till dels nar kunden gor sitt kop och hur ofta denna
handlar. Detta bendmns som tid for kop samt kdpfrekvens. Utifran historiska data om
transaktionerna gér det dven att fa fram relationens ldngd. (Buckinx & Van den Poel 2005,
$.259).

Tid for kop:

Genom att lagra data fran varje transaktion behover foretaget utforma variabler som har att
gora med nir kunden handlat. Till exempel nér senaste kdpet var, nér forsta kdpet var och hur
lang tid det gér mellan kopen (Buckinx & Van den Poel 2005, s.259).

Kundens senaste kop dr en utmaérkt indikator pad om kunden &r en aktiv kund. Lang tid sen
senaste kopet jamfort med tidigare beteende visar att kunden haller pa att bli inaktiv (Reinartz
& Kumar 2000, s.29).

Aven standardavvikelsen av tid mellan kop ir en ett viktigt matt for att méta hur lojal kunden
ar. Det vill sdga hur tiden mellan varje kop skiljer sig. Stor variation innebér att kunden &r
mindre lojal (Buckinx & Van den Poel 2005, 5.260).

Det &r viktigt att identifiera nér kunden éndrar sitt beteende fran att ga fran en lojal kund till
en kund som héller pa att forsvinna. Nér en kund vil har slutat handla hos foretaget uppstér
problem, dé foretaget endast kan se senaste kopet, vilket gor att foretaget inte blir notifierat pa
en gang nir kunden blivit inaktiv (Schmittlein & Peterson 1994, s.43). Det vill sidga att det ar
viktigt att forutspa detta innan det hénder.

Kopfrekvens:

Lagring av data om kundens transaktioner mdjliggor for foretaget att se hur ofta kunden
handlar. Kopfrekvens innebér antalet kop som kunden gor. Det kan mitas under olika
tidsperioder. Till exempel per vecka, per manad eller totalt (Buckinx & Van den Poel 2005,
$.260). Antalet kop som kunden gor dr en bra indikator pd att forutspa framtida kop
(Schmittlein & Peterson 1994, s.41) Antalet kop kan dven anvéndas 1 modeller for att méta
om kunden fortfarande aktiv kund eller inte. Det vill sdga om foretaget ska dndra kundens
status fran aktiv till inaktiv (Reinartz & Kumar 2000, s.21-22).

Relationens lingd.:

Med hjélp av data om kundens transaktioner kan foretaget se nar kunden gjorde sin forsta
transaktion. Relationens ldngd méts genom att se hur ménga dagar det har gatt sedan kundens
forsta koptillfalle (Buckinx & Van den Poel 2005, s.260). Ju lidngre relationen mellan
foretaget och kunden har varit historiskt desto mindre ar risken att denna avviker som kund
eller byter till en annan butik (Bhattacharya 1998, s.35). Det vill sdga att med hjélp av denna
data kan foretaget se vilka som har varit kunder ldngst, och utifran det se vilka kunder som
tenderar att fortsétta vara kunder till foretaget.



Spenderade pengar:

Denna faktor visar hur mycket en kund har spenderat med sina kop (Buckinx & Van den Poel
2005, s.260). Utifran denna data fran historiska kop kan foretaget forutspa hur mycket kunden
kommer handla for i framtiden. Det mojliggdr for foretaget att se ett framtida vérde av kunden
(Schmittlein & Peterson 1994, s.48). Virde av kunden ar det viarde som kunden tillfor till
foretaget, som forteget kan anvinda sig av, vid till exempel riktade
marknadsforingskampanjer (Bolton 2004, s.44).

Artiklar:
Data om vilka artiklar som kunden inhandlat vid varje transaktion (Buckinx & Van den Poel
2005, 5.259).

Varugrupp:

Att registrera vilka varugrupper en kund handlar fran 4r relevanta data att samla in. En kunds
kopbeteende Over olika varugrupper dr en bra indikator om en kund &r ngjd eller inte. Minskar
kunder sina kop fran en viss varugrupp ar det en indikator pa att kunden inte &r tillfredsstélld.
Till exempel om priset dr hor hogt eller om kvalitén har forsdmrats. (Buckinx & Van den Poel
2005, s.260).

En kunds kopbeteende kan forutspas utifrén vilka varugrupper denne handlar ifrdn. Borjar en
kund sin relation med ett foretag genom att handla fran en eller flera varugrupper finns det
prediktiva datamodeller for att forutspa var det finns stora mojligheter for kunden att utoka
sina kop for att gi over till andra varugrupper (Verstracten Geert m.fl. 2002, s.526-527). Ju
fler varugrupper en kund handlar ifran indikerar hur aktiv en kund ar (Buckinx & Van den
Poel 2005, 5.260).

Varumdrken:

Genom att anvédnda historiska data fran hur kunden har handlat ifran olika varumirken kan det
mojliggora analyser for att se hur vida kunden ar n6jd eller inte med foretaget. Detta géller
framforallt foretagets egna varumérken. Om kunden handlar mindre av foretagets egna
varumdrken kan det vara en indikator pa att det dr en kund som haller pé att bli forlorad.
(Buckinx & Van den Poel 2005, 5.260). Om istillet kunden har en stor andel av inkdpen fran
de egna varumérkena kan det betyda att kunden héller pa att bli mer lojal till foretaget
(Corstjens & Lal 2000, s.281-282).

Betalningsmedel:

Att samla in data om vilken typ av betalningsmedel kunden anvint sig av, inkluderat om det
har dragits av rabatt for medlemsrabatter som de fétt for att de har dragit sitt medlemskort,
eller pantkvitton &r indikatorer for ett framtida kopbeteende. Ett frekvent anvindande av
medlemsrabatter kan betyda att kunden visar hog grad av lojalitet. Hog grad av inldsen for
pant visar dven det att kunden ar lojal mot butiken da det dr naturligt att 1imna in sin pant i en
butik som foredras att handla i (Buckinx & Van den Poel 2005, s.261).

Kop av kampanjvaror:

Naér foretaget samlar in data pa hur mycket av kundens kdp som dr kampanjvaror kan
foretaget avgora om det dr en kund som ses som lojal eller om det endast &r en kund som
reagerar pa kampanjer. De kunder som reagerar starkt pa kampanjer och dar kampanjvaror &r
en stor del av deras inkdp har en tendens att ldttare byta butik (Bawa & Shoemaker 1987,
s.109).



Det innebér att data maste samlas in pa samtliga artiklar om denna ar en kampanjvara eller
inte.

Demografi:

Demografi betyder befolkningslédra och innefattar kunskap om bland kon, alder, civilstand,
och boenderegion (https://www.ne.se/uppslagsverk/encyklopedi/1%C3%ASng/demografi).
Data om kunden ar viktigt for foretaget att samla in. Vilket innebér data om hushallsstorlek,
talande sprék, kon, postnummer, och om kunden har husdjur eller ej (Buckinx & Van den
Poel 2005, s.259). Patterson (2007, s.112) styrker dven att &lder dr viktiga data att samla in
fran sina kunder da det kan dras kopplingar mellan det och lojalitet. Insamlande av data om
kunden &r vésentligt for att géra analyser om kunden och dennes kdpbeteende. Till exempel ér
det viktigt att veta hur ménga personer som bor i hushallet. Mindre hushéll kan innebéra att
dessa dr mer mottagliga for kampanjer, vilket som ndmndes under respons pa kampanjvaror
att dessa tenderar att vara mindre lojala (Vakratsas 1998, s.7-8). Ett till exempel dr att den
dldre generationen dr mindre benégna till att byta varumérke vilket kan dras nytta av 1
foretagets marknadsforing (Patterson 2007, s.113).

Figur 1 visar vilken data som tas fram av kunden och dennes transaktioner. Demografi smalas
utifran data som finns lagrad om kunden, vilket kan goras med hjdlp av ett lojalitetskort.
Transaktionsdata samlas nédr kunden gjort sitt kop utifrén vilka artiklar som inhandlas

Spenderade

s Varugrupp

Demografi

Betalnings-

el Kampanjvara

Figur 1. Data som tas fram av kunden och dennes transaktioner. (Skapad av forfattaren)

Metoder for att samla in data

Foretag inom dagligvaruhandeln méste anvanda sig av teknik for att skapa ett hogre vérde for
kunden. Den typ av teknologi kan dokumentera kundens kdphistorik for att sedan na ut till
kunden pé ett mer personligt sétt som foresprékar en hogre kundlojalitet (Ahluwalia 2017,
s.74). Kundlojalitet kan forklaras genom till vilken grad en kund &r villig att stanna kvar hos
foretaget trots att priset eller kvalitén skulle foréndras, eller hur kunden reagerar pa
konkurrenters marknadsforingsatgiarder. Hog grad av kundlojalitet innebar att kunden
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kommer fortsétta vara kund trots att det ovanndmnda skulle ske. Lag grad av kundlojalitet
innebér att kunden enklare skiftar butik vid sddana fordndringar (Upamannyu m.fl. 2013,
s.2).

Ett sdtt att samla in transaktionsdata om kunderna dr att ta transaktionsdata frn butikernas
egna bankkort om kunderna innehar sddana. Ett annat sétt dr att butikerna har egna
lojalitetskort som kunderna fér dra sa att data registreras vid kop. Eftersom kunden har
anslutit sig till lojalitetskortet kan dven foretaget samla in kunddata som denne angett vid
registrering (Hansotia & Rukstales 2002). For varje tillfdlle som kunden drar sitt lojalitetskort
registreras kopet i foretagets databas. Bade information om kunden och inhandlade artiklar
(Berman 2006, s.129).

2.5. Analytiska CRM

Nar all data som foretaget onskar dr insamlad borjar arbetet med att analysera all data. Det
finns olika modeller och metoder for att analysera data. Madnga av metoderna gar ut pa att
segmentera kunderna 1 grupper med liknande beteenden. CRM system som anvénder sig av
data mining &r ett exempel pé analytiska CRM (Gupta & Aggarwal 2012, s.874).

2.5.1. Vad ar data mining?

Data mining dr den process dir det anvénds en variation av dataanalyser
och tekniska modeller for att uppticka monster och forhdllanden i data
som kan anvéndas for att fora korrekta forutsidgelser. Det kan hjélpa dig
att vilja ut rétt personer att fokusera pd. (Gupta & Aggarwal 2012,
s874)

Data mining &r bara en del av CRM {0r att géra foretaget mer kundorienterat. Data mining ar
att ta fram data ur datalager som dr anvindbar for organisationen och ar en del av foretagets
process att uppticka kunskap om sin marknad (Rygielski m.fl. 2002, s.485).

2.5.2. Varfor data mining?
Data mining hjélper foretag genom att anvénda historiska kunddata for att se monster pa
beteende for att ta affarsbeslut som ska stitta kunden. (Rygielski m.fl. 2002, s.487).

Dagligvaruhandeln har mojlighet att samla in fullstdndig information om alla kdp som kunder
gor och forstd olika kundsegment. De har d&ven mojlighet att gora analyser pd kundkorgar. En
viktig del av analysen ér att se vilka produkter som inhandlas tillsammans (Gupta &
Aggarwal 2012, 5.875). Det underlattar for foretaget att utforma riktade erbjudanden. Det
finns ocksa mojlighet att skapa profiler av kunder for ett visst beteende for att se vad dessa
grupper handlar for att kunna anvinda sig av en mer kostnadseffektiv marknadsforing (Gupta
& Aggarwal 2012, s.875).

2.5.3. Hur anvands data mining?

I arbetet med att tillimpa data mining till ett CRM system é&r det vissa steg som foretaget
behover ta hdansyn till (Gupta & Aggarwal 2012, s.877). Forst maste problem definieras,
utifran problemen kan foretagen skapa mal med sin data mining, dér varje mal kan behdva en
egen modell. Nésta steg dr att bygga en databas som kan goras utifran ursprungligt CRM
system och tidigare databaser dér data finns lagrad. Nar all data dr insamlad ar det viktigt att
forsta all data innan foretagen bygger modeller for att mojliggora forutsédgelser om
marknaden. Nar forstaelse finns for all data véljs data ut for respektive modell och anpassas

11



for algoritmerna som &r grunden for att bygga den valda modellen (Gupta & Aggarwal 2012,
s.877).

Niér forarbetet dr gjort ska modellerna byggas. D4 ér det viktigt att ta hdnsyn till och
undersoka vilka modeller som redan finns som kan vara ett alternativ for att nd uppsatta
foretagsmal. Data mining dr endast en del av arbetet med CRM och det dr darfor viktigt att
veta hur modellerna ska anvidndas nér de &r fardiga. Da handlar det om att applicera resultatet
av modellerna dar kunden kommer i kontakt med foretaget. Det sker antingen nér kunden tar
kontakt med foretaget eller nir foretaget kontaktar kunden. Darfor ar det viktigt att foretaget
anpassar sina strategier utefter hur interaktionen kommer ske (Gupta & Aggarwal 2012,
s$.877).

2.5.4. Resultatet av data mining

Den traditionella marknadsforingen nér ut till alla kunder pa liknande sétt oavsett hur
lonsamma de dr. De mer 16nsamma kunderna bor hanteras pa ett speciellt sétt i enlighet med
hur mycket de ar virda for foretaget (Ahluwalia 2017, s.74).

Foretag inom dagligvaruhandeln har vildigt manga kunder 1 sin databas diar kundernas
lonsamhet for foretaget varierar. Det dr en liten del av kundskaran som stir for den storsta
l6nsamheten (Bose 2002, s.89-90). En generalisering som kan dras &r att 80% av foretagets
fortjanst kommer fran 20% av deras kunder (Cuthbertson & Laine 2003, 5.295).

En utmaning i att veta vilka kunder foretaget ska rikta in sig pé dr att avgora vilka kunder som
kommer att reagera positivt pd marknadsforingséatgarderna (Hansotia & Rukstales 2002,
$.263). For att lyckas rikta sig in pa rétt kunder utefter foretagets strategi dr det viktigt att dela
upp kunderna 1 segment, vilket innebér att dela upp sina kunder i1 grupper med liknande
beteende och karaktérsdrag. Till exempel demografiska och geografiska egenskaper samt
kopbeteenden. Det behover foretagen gora for att de ska kunna né ut med sin marknadsforing
till stora grupper som ér sa lika varandra som mojligt. (Bose 2002, s.89-90). Med hjélp av
insamlad data och analyser av kunders kdpbeteende mojliggor det ocksa for foretaget att gora
en kampanjplanering och hantera sin prisséttning for att stirka kundrelationerna (Berman
2006, s.129).

Ett sitt som dr lonsamt dr att rikta in sig pa befintliga kunder istéllet for forvarv av nya
kunder. Det ér framforallt 1onsamt att rikta sig in pd de befintliga kunderna som handlar mest
(Gupta & Aggarwal 2012, 5.874-875). De kunder som handlar mest kan ses som de mest
lojala kunderna. De dr dem mest 16nsamma kunderna bade pa kort och pa lang sikt for att de
skapar en aterkommande strom av intdkter for foretaget (O’brien & Jones 1995, 5.80). Det tva
egenskaper som beskriver lojaliteten hos kunden ir frekvensen och regelbundenheten
(O’brien & Jones 1995, s.81).

For att urskilja dessa tva karaktirsdrag bor kunderna segmenteras utifran de kunder som
handlar oftare &n vad den genomsnittliga kunden gor och de som handlar mest regelbundet
jamfort med genomsnittet. Dessa tva karaktirsdrag dr tillsammans kdnnetecken pa en 16nsam
och lojal kund (Buckinx & Van den Poel 2005, s.255).

For att avgora vilka kunder som foretaget vill rikta in sig pa &r det viktigt att kategorisera
deras beteende. Det gér att gora utifrdn de tvd ovanndmnda karaktdrsdragen (Buckinx & Van
den Poel 2005, 5.256).
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e Hur ofta kunden handlar jimfort med genomsnittliga kunden
o Standardavvikelsen nir det giller tid mellan kop jaimfort med den genomsnittliga
kundens standardavvikelse av tid mellan kop.

Skulle kundens kdpmonster fordndras till att inte langre uppfylla bada karaktirsdragen
klassificeras kunden istillet som en delvis forlorad kund (Buckinx & Van den Poel 2005,
$.256).

2.6. Relationsskapande

Den traditionella massmarknadsforingen &r bra pd att kommunicera ut férdelar med
varumadrket, men dr ett simre verktyg for att skapa starkare relationer med de mest véardefulla
kunderna (Ahluwalia 2017, s.74). Genom att anvinda sig av ett relationsprogram kan
foretaget skapa dessa starkare relationerna med kunderna (Winer 2001, s.98).

Det ér viktigt att foretagsledningen hela tiden skapar tillfredsstéllelse for sina kunder och
utvecklar dessa program sa att de dvertraffar kundens forvantningar. Pa sé sétt skapas starkare
relationer mellan kund och foretag (Gupta & Aggarwal 2012, 5.875).

Gupta och Aggrawal (2012, s.876) menar att ett sddant relationsprogram bestar av ett antal
delar: kundservice, lojalitetsprogram, anpassning och Community. Ahluwalia (2017, s.75)
lagger dven till att interaktion med kund &r en viktig faktor for relationsskapande inom
dagligvaruhandeln.

Nér kunderna kommer i kontakt med delar av ett relationsprogram, framforallt
lojalitetsprogram mdjliggor det for foretaget att samla in anvéndbara data. Bade om kunden,
dess transaktioner och geografisk position (Cuthbertson & Laine 2003, s.300).

Kundservice ir viktigt idag eftersom de utvalda kunderna har ett hogt virde for foretaget
samtidigt som kunderna har mycket valmgjligheter nir det handlar om att vélja butik (Gupta
& Aggarwal 2012, 5.876).

Kundservice dr en viktig del for ett foretag i deras arbete med CRM. Ett av de bésta
tillvigagangssétten for att skapa vérde for kunden &r med hjélp av en enastaende kundservice.
Kunder véljer butik utefter sin kundupplevelse och da &r kundservicen en betydlig del av
kundens val. Bra kundservice kommer resultera i &terkommande kunder och bra rykte for
foretaget. Kundservicen kan ske genom flera olika kanaler, bade i butik och online (Ahluwalia
2017, s.75).

Lojalitetsprogram frimjar kundens repetitiva kdp hos foretaget for att skapa lojalitet.
Lojalitetsprogram innebaér att belona de kunder som gynnar foretaget mest. Alltsa de kunder
som spenderar mest pengar hos foretaget ska vara de som far mest tillbaka fran foretaget
(Ahluwalia 2017, s.75). Lojalitetsprogrammen é&r ett bra sitt att samla in data om kunderna,
denna data beréttar mycket om kunden som kunden ofta inte vet om sjdlv. Nér foretaget
registrerar kundens kop séger det ibland mer om kunden &n om kunden skulle gora en
enkédtundersokning. Ofta vet kunden inte om sitt eget kopbeteende. Ett exempel &r att de inte
skulle pasta att de dr priskidnsliga men insamlade data sdger motsatsen. Darfor ar
lojalitetsprogram ett bra sétt att bygga relationer med kunderna (Cuthbertson & Laine 2003,
$.293).
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Négra generella karaktirsdrag for lojalitetsprogram inom dagligvaruhandeln &r att kunden far
rabatter pd vissa produkter om denna drar sitt kort vid kop, kunden kan samla poéng vid
upprepade kop for att samla ihop rabattkuponger och att medlemmarna till
lojalitetsprogrammet far riktade erbjudande baserat pa tidigare kop (Berman 2006, s.125).

De olika karaktdrsdragen for ett lojalitetsprogram har olika forutsdttningar om vilken data
som foretaget behover fran kunden. For de mesta kriaver det dock att foretaget har samlat in

historisk kunddata samt transaktionsdata for att kunna mojliggora dessa erbjudanden (Berman
2006, s.125).

Med hjdlp av CRM inom ett lojalitetsprogram underldttar det for foretaget att differentiera
sina erbjudanden mot olika kundsegment. Den typen av riktad marknadsforing &r dven latt att
mata for att se hur foretaget lyckats med marknadsforing (Cuthbertson & Laine 2003, 5.298).
Information om vilka kunder som handlar vilka produkter kan &ven underlétta for foretagets
leverantorer for att utveckla bade erbjudanden och nya produkter for olika kundkategorier
(Cuthbertson & Laine 2003, 5.299).

Anpassning innebir att foretagen ska utforma sina erbjudanden sé att kunden upplever de
som mer personliga (Gupta & Aggarwal 2012, s.876). For att uppna personlig anpassning for
varje kund behover dessa kunder segmenteras i olika grupper. Vid segmentering av olika
kundgrupper upplever kunden en mer personlig marknadsforing. For att uppna den personliga
prigeln dr det vanligt att foretaget delar upp sina kunder 1 allt frén tio till hundra olika
segment sa att kunderna ska uppleva sig som unika (Cuthbertson & Laine 2003, s.295)

Community innebir att foretaget ska skapa ett natverk for sina kunder dér de kan dela
information och skapa band mellan varandra och med foretaget. Det gor att det skapas en mer
personlig relation till foretaget och en familjar atmostér (Gupta & Aggarwal 2012, s.876).

Interaktion med kund innebdér att foretaget har interaktioner med kunden 1 alla delar av
kundens livscykel. Kundens resa ska vara sa somlos och enkel som mdjligt, darfor ér det
viktigt att kunden genomgéar sa fa manuella aktiviteter som mojligt vid kontakt med foretaget,
vid till exempel transaktioner eller for att f4 kundservice (Ahluwalia 2017, s.74).

2.7. Ekonomiska fordelar

Naér foretaget har riktat in sig pa sina Idnsamma kunder och genom relationskapandet skapat
lojalitet mdjliggors flera ekonomiska fordelar. En aspekt ér att med okad kundlojalitet
minskar konkurrensen om prissittning minskar da lojala kunder inte ar lika priskdnsliga
(Mathur 2010, s.18). Lojala kunder handlar &ven frén flera varugrupper och varumirken vilket
gor att deras genomsnittliga kop okar (Berman 2006, s.129). De kunder som dr mest lojala ar
dven de som handlar mest, vilket gor dem till Ionsamma kunder da de skapar dterkommande
intdkter for foretaget (O’brien & Jones 1995, s.80).

En annan aspekt dr att marknadsforingskostnaderna minskar for att foretaget riktar sin
marknadsforing mot ritt kunder utifrdn insamlad data (Mathur 2010, s.18), men ocksi genom
att foretaget kan anvinda data som underlag for vilken reklam som ska anvdndas (Cuthbertson
& Laine 2003, 5.296)
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2.8. Personlig Integritet

CRM system dr till for att samla in information och gora analyser om sina kunder for att pa ett
mer effektivt sdtt na ut till ritt kunder och skapa starkare relationer. Det gor att det ar vanligt
att kunden oroar sig for hur mycket personlig information som finns i foretagets databaser
(Gupta & Aggarwal 2012, s.876). Pa grund av att det finns mycket personlig data om
kunderna, till exempel personnummer och kdphistorik, leder det till utmaningar kring att
bevara kundens personliga integritet och dven risk for identitetsstold om informationen inte
behandlas korrekt (Berman 2006, s.145).

Data mining hjélper foretag att svara pd ménga fragor om sina kunder men det dr litt att det
kranker den personliga integriteten hos kunden. Ju mer foretaget kundcentraliserar sitt CRM
arbete desto mer gar det ut 6ver den personliga integriteten. Personlig information kan klassas
1 tva olika kategorier. Den forsta dr information som kunden sjélv tillhandahaller foretaget.
Den andra dr information som skapas utifran foretagets egna analyser och som kan forutspa
ett beteende.

Data mining har blivit populdr hos foretag da det mojliggér méngder med information om
kunder utifran den data som de sjdlva har valt att utge. Kunder delar med sig av data som
geografisk lokalisering, demografiska egenskaper och transaktioners innehall och tidpunkt.
Utifrn denna data skapar foretaget analyser som kunden dr omedveten om, vilket ses som en

kraftfull fordel med data mining (Rygielski m.fl. 2002, s.495;501).

Detta mgjliggdr att kunden kan fa en mer personligt inriktad marknadsforing fran foretaget
men medfor dven en risk att kundens personliga integritet blir krdnkt och det kan leda till att
kunden inte ldngre vill ha en relation med foretaget. Det dr en svar balans mellan att skapa
ekonomiska fordelar och bibehalla kundernas personliga integritet. Kundens personliga
integritet kan skyddas genom att bibehalla dem anonyma trots att data mining genomfors.
Detta kan goras med en krypterad arkitektur for att behandla kunduppgifter (Rygielski m.fl.
2002, s.495).

2.9. Stodjande egenskaper

2.9.1. Kvalitet pa data

Det ér foretagen sjdlva som sitter standard for vad god kvalité pa data &r. Detta skiljer sig
mellan olika organisationer dé det finns olika behov av datakvalitet (Sharma m.fl. 2008,
$.563).

Det ér viktigt att all data dr av god kvalitet for att stodja foretagets dagliga arbete men dven de
langsiktiga malen som foretaget har. For att uppna hog kvalité finns det kriterier som ska
uppfyllas pa insamlade data (Marsh 2005, s.109).

Data ska vara:

korrekt.

Sammanhingande i en logisk struktur.

Konsistent och latt att tyda.

Komplett, alltsa att den tillhandahaller all information som behdvs.

Aktuell och inom ramarna av vad foretaget behover.

Tillgénglig: bade i tid och att den ar latt att komma at via olika kanaler.
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Kvalité pa data paverkar hela organisationens effektivitet och god kvalité pa data kan skapa
konkurrensfordelar (Reid & Catterall 2005, s.306).

Foretagen behdver lagra alla delar tillsammans 1 sin kunddatabas, dels kunddata men dven
data om transaktioner for att f4 en komplett bild om sina kunder (Berman 2006, s.138).

Manga av foretagets handlingar forlitar sig pa att radata finns tillgénglig, till exempel data om
kunder. Denna typ av data skapas oftast en gang och sedan ateranvénds den manga ganger
och édndras vildigt sdllan (Knolmayer & Rdothlin 2006, s.362).

Foretag behover ha rutiner for att genomfora ett kontinuerligt arbete med att sékerstélla att
data i systemet ar korrekt for att halla en hogre kvalitet pa data (Knolmayer & Rothlin 2006,
s.369).

2.9.2. Utbildad personal

For att foretag ska kunna anvénda sig av data mining i sin beslutsprocess maste de ha en viss
kunskap och teknologi for att lyckas ta ritt beslut (Mathur 2010, s.18-25). Det ar dven viktigt
att olika intressenter inom organisationen forstar sig pa och far rétt information och utbildning
om vad som har utvunnits av foretagets arbete med data mining. Det dr viktigt for ledningen
att ge en personlig prégel pa butiker inom organisationen. Vilket bygger en relation till
kunden och skapar en lojalitet som gor att kunden frekvent kommer besoka butiken.

Trots att det finns datorprogram for data mining dr det viktigt att ha forstaelse for foretaget
och begripa all data da data mining hjélper till att géra analyser, men kan inte bekréfta att
dessa stimmer. Darfor behovs det kompetent personal som forstar sig pé processen for data
mining samt affarsprocessen i organisationen (Rygielski m.fl. 2002, s.485).

2.9.3. God kommunikation

For att foretag ska kunna anvénda sig av data mining i sin beslutsprocess méste de ha en viss
kunskap och rétt teknologi for att lyckas ta ritt beslut. Det ar d&ven viktigt att olika intressenter
inom organisationen fOrstar sig pa och fér rétt information som har utvunnits av foretagets
arbete med data mining. Eftersom manga i organisationen har anvéndning av denna typ av
information i sitt arbete dr det viktigt att kommunicera ut resultatet av data mining till alla
anstéllda pa ett bra sétt (Rygielski m.fl. 2002. s, 490).
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2.10. Analysmodell

Delarna i analysmodellen i figur 2 forklaras under varje ledord nedan.

Personlig integritet

* Tillhandahdallen
information

* Skapad information

|

1

Grundférutsattningar

Data

Analytiskt CRM

Relationsskapande

€ ddat
Kendde a Modeller
* Transaktionsdata « Mél Relationsprogram
* Prediktiva analyser * Kundservice
i Lojalitetsprogram
Strategi .
.« Mél / * Anpassning . .
Métetal s « Community Ekonomiska férdelar
* Mateta 5
« Interaktion med kund —>{* Lénsamma kunder
* Lojala kunder
* Minskade
\ Metoder marknadsféringskostnader
\ * Samla in kunddata
Y+ Samlain

transaktionsdata

Segmentering
* Lénsamma kunder

Stédjande egenskaper

« Utbildad personal ¢ God kommunikation - God kvalitét pé data

Figur 2: Analysmodell over hur foretag inom dagligvaruhandeln kan uppnd ett framgangsrikt
arbetssdtt av CRM system (Skapad av forfattaren).

Analysmodell overgripande

Analysmodellen visar ett antal block, grundforutséttningar, analytiskt CRM och
Relationsskapande. Varje block innehaller ett antal faktorer, visas 1 understruken text, for att
mojliggora ett framgangsrikt arbetssétt av CRM system inom dagligvaruhandeln. Utanfor
blocken finns det ytterligare faktorer, ekonomiska fordelar samt personlig integritet. Utover
dessa faktorer finns faktorn stddjande egenskaper som genomtringer samtliga faktorer i
analysmodellen. Varje faktor bestar av ett antal egenskaper som beskriver faktorn, visas 1
kursiv text. Pilarna indikerar pé att blocken eller faktorerna har en relation till varandra som
visar nagon typ av paverkan.

Forst 1 analysmodellen visas blocket grundforutsittningar for att mojliggora att framgangsrikt
anvindande. Blocket for grundforutséttningar innehaller faktorerna Strategi, data och
metoder. Strategi beskriver vikten av foretagets forarbete och att ledningen har mal med
anvidndandet av CRM samt métetal for att se om de lyckas nd sina mal. Faktorn Data beskrivs
genom vilken kunddata och transaktionsdata som foretaget behdver samla in. Faktorn
metoder beskrivs genom vilka metoder foretaget anvéander for att samla in bade
transaktionsdata samt kunddata.

Naésta block 1 analysmodellen dr analytiskt CRM som handlar om vad foretaget kan géra med
all insamlade data for att gora prediktiva analyser och segmentera sina kunder. Detta block
innehaller faktorerna modeller och segmentering.

Modeller ér forsta faktorn 1 analytiskt CRM. Det innebér att foretaget skapar modeller utifran

insamlade data i enlighet med deras mal for att gora prediktiva analyser 1 sitt CRM arbete.
Dessa modeller behover dven miaditetal for att avgdra om maélen uppfyllts eller inte.
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Andra faktorn inom blocket Analytiskt CRM éar segmentering. Vilket beskrivs genom att
foretaget viljer ut de kunder som de kunder som de vill rikta in sig mot l6nsamma kunder-.

Blocket relationsskapande innehaller faktorn relationsprogram. Relationsprogram beskrivs
med hjélp av ett antal egenskaper som &r viktigt nédr foretaget vill skapa starka band till sina
kunder, kundservice, lojalitetsprogram, anpassning, Community samt integration med kund.

Personlig integritet beskrivs utifran den information som foretaget erhaller av kunden. Denna
information &r antingen tillhandahdallen information av kunden eller skapad information av
foretaget utifrdn data som de har samlat in.

Den sista faktorn dr ekonomiska fordelar. Dessa ekonomiska fordelar beskrivs utifran vilka
relationer som foretaget skapat med sitt arbete med CRM f{or att fa bade lojala och l6nsamma
kunder.

Parallellt med dessa block visar analysmodellen pd att det finns en faktor med ett antal
stodjande egenskaper for att mojliggora ett framgangsrikt arbete med CRM. Dessa egenskaper
dr utbildad personal, god kommunikation, samt kvalitet pa data.

Grundforutsittningar

Detta block paverkar och paverkas av andra block pé olika sitt. Det paverkar blocket
analytiskt CRM genom att foretagets strategier och insamlade data &r en forutséttning for att
jobba med analytiskt CRM. Grundforutséttningar har dven en paverkan av blocket
Relationsskapande. Relationsprogram ér en viktig faktor for att mojliggdra insamlande av
data.

Grundforutsdttningar har d&ven en paverkan av faktorn personlig integritet. D& faktorn data
paverkas genom vilken data kunden viéljer att dela med sig av till foretaget.

Strategi innebér att foretaget méste ha tydliga mdl samt mdtetal for att veta om foretaget
lyckats med att uppna sina mal. Darfor dr det en forutsittning for vilken data som fGretaget
behover samla in och vilka metoder de véljer att anvidnda.

Data som innefattar transaktionsdata och kunddata har en relation med metoder for att samla
in kunddata och transaktionsdata. Dessa faktorer har en paverkan pa varandra genom att
metoder for insamlande av data sétter begransningar for vilken data som gér att samla in och
metoder for att samla in data skapas utifran vilken data som foretaget behover.

Analytiskt CRM

Blocket for analytiskt CRM paverkas genom Grundforutséttningar dé det ar utifran foretagets
strategi och all insamlade data som det analytiska arbetet kan utféras. Analytiskt CRM har en
paverkan pé relationsskapande genom att det ar dessa analyser som avgor vilka kunder som
foretaget vill stirka sin relation med. Analytiskt CRM paverkar dven faktorn personlig
integritet d& ny information om kunder skapas i dessa modeller utifran data som kunden har
delgett med foretaget. Foretaget behdver i och med det anpassa sina modeller inom vissa
granser for att inte kranka kundens personliga integritet.

Det forsta som sker inom analytiskt CRM ér att modeller ska byggas utifrdn insamlade data.
Mal med modellerna dr vasentliga for att foretaget ska kunna utforma sina prediktiva
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analyser. Med hjélp av analyserna kan foretaget segmentera sina kunder 1 kategorier utifran
vilka som &r lonsamma kunder eller identifiera potentiella 1onsamma kunder.

Relationsskapande

Relationsskapande paverkar faktorn ekonomiska fordelar med tanke pa att det é&r
relationsprogram som stirker relationen med kund och i och med det skapar ekonomiska
fordelar. Relationsprogram innefattar kundservice, lojalitetsprogram, anpassning, Community
och interaktion med kund. Relationsskapande paverkar dven grundforutsittningar genom att det
ar via ett lojalitetsprogram som mojliggor stora delar av vilken data som gar att samla in.

Ekonomiska fordelar

De ekonomiska fordelarna paverkas utifrin relationerna som skapats med kunderna dé god
relation med /6nsamma kunder leder till kunder som ar mindre priskdnsliga och mer lojala
vilket okar foretagets ekonomiska fordelar. Relationsprogram majliggdr dven for minskade
marknadsforingskostnader vilket bidrar till ytterligare ekonomiska fordelar.

Personlig integritet

Faktorn personlig integritet pdverkar dels grundforutsattningar med tanke pa vilken data som
kunden tillater att foretaget samlar in. Det kravs for foretaget att hitta en balans mellan
personlig integritet och skapandet av ekonomiska fordelar for foretaget da de har en paverkan
pa varandra.

Stodjande egenskaper

De stddjande egenskaperna dr viktiga under hela arbetet med ett framgéngsrikt arbetssétt av
CRM system inom dagligvaruhandeln och paverkar samtliga faktorer i analysmodellen. Dels
giller det att ha utbildad personal i alla delar av organisationen. Det géller de som arbetar
med att gora analyser sd att de forstar organisationen och deras mal men det géller dven de
som jobbar i butik att de kan kommunicera ut relationsskapandet till kunderna da dem ar den
manskliga interaktionen med kunden i deras kdpupplevelse. Den andra stodjande egenskap ar
god kommunikation som innebér att kommunikation genom hela organisationen &r viktig, da
ledningen maste kommunicera ut sina beslut till den 6vriga organisationen. Férutom dessa
stodjande egenskaper dr en ytterligare stodjande egenskap att det &r viktigt att all data &r av
god kvalitét, vilket dr en forutsittning for att foretaget ska kunna gora korrekta analyser. God
kvalité innefattar olika dimensioner, bland annat att data ar korrekt och tillgénglig, men det ar
viktigt att foretaget sjédlva har den kvalitét som de anser ar tillricklig for deras dandamal med
CRM arbetet.

3. Resultat

I det har kapitlet presenteras resultatet av den dataanalys som gjorts utifrin insamlade data 1
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 forstarkts med citat frén intervjuerna med
respondenterna. Se bilaga 4-Empiri, for sammanfattning av samtliga intervjuer som resultatet
ir baserat pa. Nedan ges en kort presentation av varje respondent (se ocksa tabell 1).

Respondent A jobbar pa it avdelningen for en livsmedelskedja och dr insatt i datalager och de
olika affarssystemen som samlar in kunddata som respondenten skapar rapporter om at
ledningens védgnar. Respondent A har jobbat mycket med datalager och Business
Intelligence. Framfor allt mot produktion, lager och logistik.
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Respondent B arbetar som CRM chef for en livsmedelskedja och &r insatt i hela CRM arbetet
och ar beslutsfattare i1 frdgor som har att géra med kundhantering. Respondenten ir insatt i
flera nivéer av foretaget, pa bade strategisk och it niva.

Respondent C arbetar som butikschef i en butik for en livsmedelskedja och har lang
erfarenhet av det operativa arbetet inom bade it och marknadsforing samt drift 1 butik.
Respondenten dr lanken mellan det operativa och de som sitter pa ledningsniva. Respondenten
har forstaelse for kunddata och har forméga att gora analyser av denna.

Respondent D arbetar som farskvaruchef i en butik for en livsmedelskedja. Respondenten har
forstaelse for data och analyserar data dagligen for att kunna utfora datadrivna beslut pé sin

avdelning for att skapa ekonomiska fordelar for foretaget.

Tabell 1. Tabell 6ver respondenter

Respondent Organisation Niva Roll

Respondent A | Organisation A | IT Affarsanalytiker

Respondent B Organisation B | IT/ledning CRM Chef

Respondent C | Organisation B | Operativ Butikschef

Respondent D | Organisation B | Operativ Farskvaruchef
3.1. Strategi

Bestillare initierar CRM arbetet:

Gemensamt for badde Respondent A och B dr att CRM arbetet inom deras organisationer
initieras utifrdn en annan del av organisationen nir det handlar om att analysera kunddata och
kundbeteende for att gora analyser eller rapporter. Antingen kommer bestéllningen fran en
person som ansvarar over vissa butiker, s& som de arbetar i organisation A, eller sa kommer
bestéllningar ifrén personer fran den specifika butiken sa som det gors i organisation B.

Inom var organisation dr varje butik sin egen, det gor att de blir ett CRM
arbete per butik. Dérfor sétter butikerna sina egna mél. Marker de att
nagot inte dr som de ska sd kan de hora av sig sa gar vi igenom varfor
det ser ut som det gor. Da agerar vi som ett stod till butiken for att visa
vad det beror pa genom att gora analyser av data. (Respondent B)

GDPR i grund for strategin:

GDPR ir ocksa en gemensam faktor for bdde organisation A och B nér det handlar om hur de
sétter sina strategier. GDPR har blivit som en grund nér organisationerna ska gora strategiska
drag inom CRM arbetet. Det dr en sddan relevant del av CRM arbetet sa att hela strategin
behover kretsa kring denna lag. Allt fran hur foretaget samlar in data till att kunden sjilva ska
f4 mojlighet att styra hur denna data anvinds.

Forstaelse for strategi och data genom hela organisationen:

Gemensamt for bada organisationerna dr dven att de som arbetar med de operativa delarna ar
de som gor den stora skillnaderna i CRM arbetet. I organisation A bestélls det olika typer av
rapporter for att analysera kunddata enligt respondent A. IT avdelningen gor rapporterna
medan det dr dem som jobbar i1 butiker som behdver forsta rapporterna for att gora skillnad,
for att i sin tur fa ut en effekt av CRM arbetet. Aven respondenterna i organisation B indikerar
att fungerar det pd ett liknande sétt. IT avdelningen analyserar data och berittar varfor det ser
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ut som det gor. Medan de dr butikerna sjdlva som maste sétta in atgéarder for att skapa
fordndring.

Gor man bara som bestdllaren sdger kan det goras med komplexa
utrdkningar i en avancerad rapport. Men om anvéndaren inte vet hur
den ska anvinda detta eller vad den ska ha informationen till 4r det helt
viérdelost.

Det dr minst lika viktigt att forstd kundens behov som det &r att forsta
verktyget. Det dr det som skiljer hur bra en skapare av rapporter r.
(Respondent A)

Strategi som helhet inom organisationen:

Respondent B, C och D anser att de &r av stor vikt att CRM arbetet foljer Ovrig strategi inom
organisationen. Att det dr viktigt att den personliga marknadsforingen gér i linje med 6vrig
marknadsforing och hur butiken upplevs pa plats av kunderna. Alltsa att det ar viktigt att
kunderna far en helhetsbild i alla kanaler som de kommer i kontakt med butiken, som
stimmer 6verens med hur organisationen vill upplevas.

Sen dr det allt det som vi jobbar med 1 var 6vriga marknadsforing, sa att
det vi gor 1 den riktade marknadsféringen behdver rimma vil med det
vi gor 1 allt annat. Om vi pratar hélsa generellt inom organisationen kan
vi Ju inte dundra pa med massa riktad marknadsforing pé godis. Da far
vi ju se till att det inte rimmar allt for daligt ihop. (Respondent B)

3.2. Metoder

Datainsamling

Béde organisation A och B har sin storsta datakilla utifran kundens transaktioner. Vid
kundens transaktioner samlar de in samtlig information om artiklarna och om kunden drar sitt
medlemskap fir de dven information om kundens personuppgifter. Bdda organisationerna ser
kritiskt pa hur vida kunden drar sitt medlemskort eller inte. Vilket ér ett maste om
organisationerna ska fa in kunddata kopplat till kopet. I detta fall ligger organisation B 1
framkant da de har skapat mdjlighet for att koppla bankkort till medlemskapet vilket dr ndgot
som respondent A anser dr en mojlighet for organisation A. Ett kopplat bankkort innebér en
storre datakélla enligt samtliga respondenter.

Den allra mesta som vi gor baseras pd hur kunderna handlar i butik. Det
finns en ofantlig skatt i insikter hur kunderna faktiskt handlar. Det far
vi genom alla kassatransaktioner i kassorna. Och vi har inte tomt ur den
skatten dn sd vi &r inte 1 dagsldget intresserade av att titta pd sédmre
datakvalitet genom att kopa data fran en annan part. (Responcﬁ:nt B)

Respondenter pa bdde organisation A och B anser att det finns mycket mojligheter att tillga i
data som samlats in via transaktioner dér ingen av respondenterna anser att de har anvént
denna typ av data fullt ut och att det fortfarande finns stora mojligheter till framgéng med
hjélp av denna typ av data.

3.3. Data

Data och personlig integritet:
I datainsamlingen d&r GDPR en begransande faktor for bdda organisationerna. Dels pa sé sétt
att det dr krangligare att registrera sitt medlemskap i kassan om kunden inte har medlemskort
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eller id kort. Dels att kunden har mojlighet att sjdlv styra vilken data som ska samlas in. Det
gor att foretaget forhindras att lagra vissa data som de annars hade velat samla in.

Vi har dataskyddstexter som finns tillgingliga for att beskriva for
kunden vad vi gor med dennes data. Sen har vi det vi kallar CPC, dir
kunden kan stélla in hur denne vill att data ska behandlas. Det kan man
jdmfora med ndr man jobbar med cookies. Pa sé sitt dr vi ppna med
att kunden sjdlv kan avgora hur sin data ska behandlas. (Respondent B)

Mer data mer fordelar

Enligt respondent B dr den storsta végen till framging med organisation Bs arbete med CRM
att de har den kopfrekvens som de har. Hog kopfrekvens av kunder som registrerar sitt kort
tillgingliggor storre mangder data.

Aven respondent A och C menar att i ju hdgre utstriickning som kunden drar sitt kort ju mer
fordelar kan foretaget skapa med en mer komplett bild av kunderna. Som i sin tur underlittar
for beslutstagandet for att lyckas ytterligare. Stora méngder data mojliggor att foretaget kan
gora bittre analyser och forbéattringar av sin marknadsforing. Ett lyckat arbete dér péverkar
kundndjdheten och kopfrekvensen ytterligare sd att &nnu mer data samlas in. Detta leder till
en positiv spiral som har varit kritiskt for ett framgéngsrikt arbete med CRM f6r organisation
B.

En superviktig del for att lyckas tror jag att det ar att ha den kdpfrekvens
som vi har. Hade vi haft att man kom till oss mycket mer sallan eller
handlade mycket mer mindre. S& hade vi haft mycket mindre data att
tillgd och da hade vi inte alls lyckats. (Respondent B)

3.4. Modeller

Anvindande av data i ett operativt arbete

Respondent C och D som arbetar mer operativt anvénder data for att gora analyser om sitt
sortiment och i sin kampanjplanering. Aven for att se vilka varor som siljs eller inte i den
specifika butiken for att kunna ha ett anpassat sortiment i butiken for att 6ka forsdljningen och
minska svinnet.

Forstaelse for data och verksamheten

Organisation A anvénder sig av modeller for att skapa rapporter for att presentera analyser av
insamlade data. Respondent A anser dock att rapporterna behdver kunna ldsas av pa rétt sitt
for att bli anvindbara. Det vill sdga att de som ldser rapporterna maste forstd vad siffrorna
betyder eftersom det 4r mottagaren av rapporterna som ska gora den verkliga skillnaden.

Respondent B anser att det blir mer och mer algoritmer som hanterar data. Det vill sdga att
algoritmen fér en uppgift om vad som ska bli framgéngsrikt och sé tar den fram ett resultat.
Gemensamt med det respondent A menade om analytiskt CRM ér att det ar viktigt att kunna
tolka resultatet. Algoritmen séger inte varfor den har tagit fram ett visst resultat. Det &r
manniskans ansvar att forsta ett samband och det &r viktigt att ha denna forstaelse vid
beslutstagande.

Ett exempel dr butiker i japan som gjorde en algoritm for att se var de
ska ldgga sina butiker, da matade de in all data man kunde tinka sig.
Och da kom den fram till att det bésta stéllet att lagga en matvarubutik
dr inom 200 meter frdn en tvittomat. Den tittar ju pa allt mojligt och s&
hittar den ndgot och i det hér fallet dr det de kom fram till 1 det hir
exemplet dr att man kunde hitta en forklaring efterat att det ar sé att
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kunder eller privatpersoner i japan bor si trangt att de inte har
tvattmaskin och maste ga pa tvattomater, nér de ar pa tvéttomater har
de tid att gd och handla medan tvétten dr i innan de gér hem.
(Respondent B)

Analytiskt CRM ur ett Etiskt perspektiv

Respondent B trycker dven pd att ndr analyser gors dr det viktigt att inte anvidnda data som
kunden inte tillater att foretaget anvander pa ett sitt dar kunden kan kénna sig utnyttjad. Sker
detta har foretaget gatt emot vad som dr etiskt korrekt att genomfora i linje med foretagets
strategier. Vid analyser menar dven respondent B att de som gor analyserna bara kan vilja ut
kunder med sdrskilda attribut, de som gor analyserna fér alltsa inte veta vilka kunder som
modellerna tar fram péd grund av GDPR.

Det viktiga dr att vi inte far stoppa in nagot i en algoritm som vi inte har
ratt att anvinda. Alltsa det som inte dr etiskt forsvarbart att vi anvinder
for att skapa modeller. (Respondent B)

3.5. Segmentering

Dimensioner av segmentering

Det finns olika sétt att forstd kundens beteende med hjilp av segmentering enligt respondent
B. Dels for att fa en forstaelse for stora grupper, till exempel om de dr matintresserade,
prisintresserade, gillar matlagning eller inte. En annan dimension &r att se vilket stadie i
kundlivscykeln kunden é&r 1, om de &r en ny kund, stor kund, en kund som héller pa att bli
tappad eller om det dr en tappad kund.

Det finns olika typer av segment, dels segment baserat pa varderingar
och sen finns det beteendesegmentering.

Diér skillnaden &r att Vérderingsbaserade segmentering baseras pa att
man delar in kunderna efter vad de kénner och tycker, och
beteendebaserad segmentering &ar baserad pd vad kunden gor.
(respondent B)

Anvindningsomraden
Respondent B papekar dven att segmentering gors utifrdn vad denna handlar for att kunna
skicka personliga erbjudanden om vad som &r relevant f6r denna kund.

Respondent A menar att de anvénder segmentering i organisation A for att se vilket
upptagningsomrade en butik har sina kunder i. Samt vilken butik kunder har som sin
primirbutik.

Respondent C menar att segmentering gors 1 butiken for att se vilka kundgrupper som finns.
Respondenten anser att det ar viktigt att vara lyhord for fordndring beroende pé vilka
kundgrupper butiken har. Detta maste goras kontinuerligt for att kunna ha en bra strategi.
Respondent C har gjort egna analyser i sin butik och uppmérksammat att ett segment som é&r
lonsamt d&r kommande generations seniorer. Darfor har respondentens butik redan nu borjat
satsa pa seniorerna i omréadet for att gynna ett [onsamt kopbeteende.
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Vi har tagit ett aktivt beslut att satsa mer pa seniorer. P4 sa sitt att vi
skickar ut en rabattkupong till dem varje vecka pa en viss procent av ett
helt kop. Det ar ett beslut vi tagit genom att titta pd data for de
marginalstarka kunderna 1 omradet och sett att nista generation seniorer
kommer vara mest marginalstarka. Darfor har vi gatt in 1 det sparet
redan nu. Det dr en kundgrupp som reagerar pa marknadsforing och
inom var malgrupp for marginalstarka kunder. (Respondent C)

Respondent D som arbetar operativt i butik anser att med hjilp av erfarenhet gér det att rikta
sig in pa ldonsamma kunder utifran att iaktta deras kdpbeteende 1 butik. Om personalen lagger
mer tid pa kundservice for dessa kunder leder det ofta till att de blir &nnu mer I6nsamma
kunder.

Samtliga respondenter anser att det dr viktigt att 14gga resurser pa befintliga kunder dé de ar
mer lattillgdngliga och léttare att pdverka med hjélp av marknadsforingsatgérder.

Etik bakom segmentering

Etik bakom segmentering innebér att organisationen inte far kategorisera kunden inom ett
segment utefter vilka attribut som helst. Dessa attribut fir inte under nagra omsténdigheter
uppfattas negativa for kunden anser respondent B.

De attribut vi sitter p kunder far absolut inte vara sa att de kan upplevas
som negativa for kunden. Vi skulle aldrig klassa nagon genom sexuell
laggning. Vi far heller inte heller klassa nagon utifran var den &r fodd.
(Respondent B)

3.6. Relationsskapande

Lojalitetsskapande

Béde organisation A och B har ett lojalitetsprogram for sina butiker som ir baserat pa
podngsamlande. Podngsamlandet baseras pé att ju mer en kund handlar en manad desto mer
fér de tillbaka. Ett koncept som innebér kop mer sa far du mer tillbaka.

Varfor ska en liten kund fa 1% tillbaka och en stor kund fa 1 % tillbaka.
Till exempel borde en kund som é&r jattelojal och handlar allt hos oss
kanske fa mer tillbaka dn en som gér och valjer 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 ar:

Rationell lojalitet:

Innebir till exempel podngsamlandet, handlar kunden for visst antal kronor far de viss procent
tillbaka.

strukturell lojalitet:

Till exempel att kunden upplever en enkelhet med foretaget. Att kunden binder sin lojalitet
utefter det dr smidigt att integrera med foretaget.

Emotionell lojalitet:

Att det ska kinnas bra att handla pé foretaget. Detta dr en typ av lojalitet dar forteget beror
kédnslorna hos sina kunder.
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Att foretaget skapar mdjlighet for kunden att koppla medlemskapet till sitt bankkort handlar
om strukturell lojalitet dd detta forenklar kundens kopupplevelse. Detta lyckas organisation B
med pa ett bra sitt. Det de d&ven gor bra for att uppna strukturell lojalitet dr att det dr enkelt for
kunden att 16sa ut sina insamlade poéng. Detta dr tva delar som organisation A saknar enligt
respondent A.

Bada organisationen anvander sig av rationell lojalitet 1 arbetet med hur kunderna ska samla
thop poing hos det egna foretaget.

Respondent A hédvdar att denne ser ett kundmonster dir kunderna gér ifrén att handla hos en
viss livsmedelskedja pé grund av podngsamlandet hos en viss organisation. Respondenten
anser istillet att kunderna mer och mer handlar dir det kéinns bra att handla, pa grund av till
exempel bemdtande i butik eller hur rent och ordningsamt det ar 1 butiken. Detta innebér ett
agerande utifrdn emotionell lojalitet enligt respondent B.

Forr var man mer en ICA kund eller en Coop kund. Nu anser jag att
man inte dr lika trogen till en kedja. Man handlar runt pé lite olika
butiker beroende Va(? som passar bast och dven andra aspekter, sd som
bemdtande, hur rent och frascht det dr. (Respondent A)

Relationsskapande i butik

Aven respondent C och D anser att det storsta relationsbyggandet sker i butik och att det ir
dér kunden blir lojal till den egna butiken vid ett gott bemotande och en ren butik. Vilket dven
det gér 1 enlighet med det respondent B kallar emotionell lojalitet.

Helhetsbild genom hela organisationen

Respondent B, C och D anser att det &r viktigt att lojalitetsprogrammet foljer samma riktlinjer
som Ovriga organisationen. Att det dr viktigt att formedla samma bild av foretaget genom alla
kanaler som kunden kommer i kontakt med den egna organisationen oavsett om det dr online
eller fysiskt 1 butik. P4 samma sétt som det dr viktigt att de personliga erbjudandena gar hand 1
hand med vad organisationen forsoker forespraka.

Sen &r det allt det som vi jobbar med 1 var 6vriga marknadsforing sé att
det vi gor i1 den riktade marknadsféringen behover rimma vél 1 det vi
gor 1 allt annat. Om vi pratar hidlsa generellt inom lojalitetsprogrammet
kan vi ju inte dundra pa med massa riktad marknadsforing pa godis. Da
far vi ju se till att det inte rimmar allt for daligt ihop. (Respondent B)

3.7. Ekonomiska fordelar

Marginalstarka kunder

Béde organisation A och B har ett lojalitetsprogram som gynnar de stora kunderna, dér ju
mer du handlar desto mer far du tillbaka. Respondent B och D menar att detta bara gynnar de
stora kunderna och inte nddvéndigtvis de mest Ionsamma kunderna. En kund som spenderar
mycket dr i ménga fall en kund som handlar lagmarginalvaror och kampanjvaror. De mest
lonsamma kunderna behover alltsé inte handla mest, sé ldnge de handlar varor med hog
marginal. Respondent B, C och D anser att det dr svart att na ut till dessa kunder med hjilp av
ett regelstyrt lojalitetsprogram péd grund av att det skiljer sig mellan enskilda butiker om hur
vida en kund uppfyller kriterierna for en 16nsam kund. Alltsa att det styrs per enskild butik
och inte per organisation. Samtliga respondenter hdvdar att det &r butikernas ansvar att skapa
en stark relation till dessa lonsamma kunder. Respondent B tycker att butiken sjélva méste
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initiera en marknadsforingsétgard till dessa kunder och respondent D instimmer och ser dven
en mojlighet for personalen att identifiera ett [onsamt kdpbeteende i1 butik for att sedan rikta
kundservice mot dessa for att gora dessa lonsamma kunder till &nnu mer I6nsamma kunder {or
att skapa ekonomiska fordelar for organisationen.

Man kan tro att vi tjinar mer pd de stora kunderna. Vi tjanar ibland fler
marginalkronor pd dessa men inte nddvédndigtvis inte mer i
marginalprocent. Det kan vara att de handlar fler annonsvaror eller att
de handlar mycket ldgprisprodukter. Medan en annan kund kanske har
ett mindre priskinsligt kopbeteende. Ett 16nsamt beteende &r inte rakt
knutet till hur stor kunden dr. Och lojalitetsprogrammet talar egentligen
mest om hur stor kunden &r. (Respondent B)

Ekonomiska nackdelar

Respondent D anser ocksa att det finns ekonomiska nackdelar med lojalitetsprogrammet da
det kommer med erbjudanden i butik for medlemmar. Dessa erbjudanden har ofta lag
marginal och har en tendens att sénka marginalen pa avdelningen. Da en kund som i annat fall
hade valt en vara med hog marginal istéllet handlar en kampanjvara. Respondenten menar
dven pa att dessa varor gor att kunden kommer in i butiken och att de krévs att dessa
erbjudanden &r vdlutformade si att det leder till kop av andra varor med hog marginal sd att
kundens kop 1 sin tur blir I1onsamt. Respondent C hade ocksé dsikter om lojalitetsprogrammets
nackdelar. Dels dsikter i enlighet med respondent D att manga erbjudanden har 14g marginal
som kan sénka en hel avdelnings marginal dels att for varje gang en kund hiamtar ut en bonus
blir det en kostnad for det egna foretaget. Respondenten tror dock att férdelarna med att fa
tillgdng till kunddata och dterkommande kunder véger upp for nackdelarna.

Jag anser dven att lojalitetsprogrammet tvingar oss att ha produkter med
lag marginal. Det gor att det paverkar kunden att képa denna istéllet for
en vara med hog marginal som denne hade kopt i vanliga fall.
(Respondent D)

Anvindande av data i ett operativt arbete

Respondent C och D som arbetar mer operativt anvénder data for att gora analyser om sitt
sortiment och i sin kampanjplanering. Aven for att se vilka varor som siljs eller inte i den
specifika butiken for att kunna ha ett anpassat sortiment i butiken for att 6ka forsdljningen och
minska svinnet.

Vi ser dven hur vél vi prognosticerat kampanjvaror, om varan dr slut pa
mandagen kan vi anvidnda data for att se nar den sista av denna vara
séldes, da vet vi hur vél prognosen stimde utifran nir pa helgen varan
tog slut. (Respondent D)

3.8. Personlig integritet

Etik bakom insamlande av data

Samtliga respondenter dr Gverens om att det &r etiskt korrekt att anvinda data som kunden
tillater att du anvédnder och tillhandahaller till foretaget sjilva for att skicka ut personliga
erbjudanden till kund utefter ett historiskt kdpbeteende. Det dr nér foretaget borjar anvanda
datakéllor och data som kunden inte vill att foretaget anvander som det borjar ga emot
organisationernas etiska riktlinjer menar bade 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 pé det i lang
sikt. Det skapar béttre relation till kunden som vill stanna kvar hos organisationen under
langre tid dven om ett icke etiskt korrekt agerande hade gett fordelar for foretaget pa kort sikt.
De langvariga relationerna véger alltsd tyngre for foretagets ekonomiska fordelar. Detta
menar respondent B beror pa att kunderna ofta domer ett foretag efter deras virderingar och
vad de stér for, vilket padverkar kundens emotionella lojalitet till foretaget. Darfor ar det
viktigt att spegla detta i sina strategier om hur foretaget bor arbeta etiskt. Detta gar i hand med
vad respondent A anser ar etiskt forsvarbart, da respondenten ser stora mdjligheter med att
anvinda data fran andra datakillor som inte kunden godkdnt men som denne samtidigt anser
inte dr hallbart i 1ang sikt da kunden kommer uppleva detta som kriankande f6r dennes
personliga integritet.

Ar du etiskt korrekt kommer du att langsiktigt vinna pa det. Om du gor
nagot som kanske inte kortsiktigt ger dig full valuta sa har du vunnit det
flera ganger om genom att du vunnit kundens fortroende och kan
fortsétta jobba med den under ldngre tid. (Respondent B)

3.9. Stodjande egenskaper

Forstielse for data

Béde respondent A och D anser att det dr viktigt med utbildning inom CRM for att uppna ett
framgangsrikt anvindande av CRM system. Dels for att forsta hur olika rapporter och
analyser for att CRM arbetet 6ver huvud taget ska vara anvindbart och dels for att foretaget
ska forstd varfor data ser ut som det gor och att alla har forstaelse vad data grundar sig i och
hur det kan péverka de ekonomiska fordelarna.

Kommunicera ut resultatet av CRM

Enligt Respondent A dr det viktigt att kommunicera ut resultatet av CRM pa ett tydligt sitt till
hela organisationen. Det dr en forutséttning for att alla inblandande ska fé en forstaelse for
CRM arbetet och hur de kan anvénda analyserna som har gjorts for att skapa ett framgéngsrikt
arbetssétt.

Rutiner i butik

Respondent A, C och D trycker dven pa att det ar viktigt att personalen lér sig hur de ska
hantera data ndr denna samlas in i1 kassan. All felhantering i kassan péverkar att data blir
missvisande och inkorrekt. Alltsa for att fa korrekthet i data i CRM systemet ar det viktigt att
personalen i kassan vet hur de ska gora for att fa sa hog kvalitet pa data som mdjligt. Detta for
att fa korrekta artikeldata men det dr dven viktigt att personalen 1 kassan arbetar for att
kunderna ska registrera sitt medlemskort sa att organisationerna far in kunddata kopplat till
kopen

Det ar viktigt att de registrerar allt pa rétt saker s att vi far rétt data.
Det dr det som ar grunden 1 all datainsamling. Aven att vi kontrollerar
inkOpspriserna 1 systemet och uppdaterar dessa ndr det blir
prisandringar. GOr vi inte det stimmer inte marginalen och vi far 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. Jamforelserna beskrivs utifran analysmodellens
faktorer och uppbyggnad. I slutet av kapitlet presenteras en reviderad analysmodell ( figur 3)
som innehaller ytterligare faktorer som uppkommit efter insamlade empiriska data.

Strategi

I enlighet med Ahluwalia (2017, s.75) samtycker respondent A om att det ar viktigt att det
finns strategier oavsett i vilken kanal de integrerar med foretaget i. Respondenterna tilldgger
att strategin for CRM bor ga i enlighet med ovrig strategi. Insamlad empiri fran bade
organisation A och B utvecklar det Ahluwalia (2017, s.75) menar angdende vikten av att
kunna anvénda sig av data for att géra prognoser och dataanalyser, pa sa sitt att dem som
jobbar operativt har en stor roll i hur vida foretaget nér sina mal eller inte.

Forutom att ha mél som sétts innan CRM arbetet borjar som Ahluwalia (2017, s.75) beskriver
det, visar empirin pd att bade organisation A och B har ett [opande arbete med CRM som
initieras av bestdllare vid behov.

Respondenterna kompletterar tidigare forskning genom att beskriva att GDPR har en stark
paverkan pé foretagets strategi. Eftersom GDPR begrénsar foretaget hur de kan samla in data
och ger mojlighet for kunderna att enklare styra 6ver vilken data som de godkédnner att
foretagen anvénder. Samt att GDPR begrénsar vilka i organisationen som far tillgéng till
kunddata vilket tidigare forskning inte tagit upp da den mesta av spetslitteraturen skrevs innan
GDPR tradde i kraft.

Insamlad empiri behandlar inte vikten av utformande av métetal for ett CRM arbete som
Ahluwalia (2017, s.75) anser dr en visentlig del av strategin.

Data

Samtliga respondenter instimmer med Buckinx och Van den Poel (2005, 5.256-259) om
vilken data om kundens kop som ar relevant att lagra. Det som skiljer Buckinx och Van den
Poel (2005, 5.256-259) forskning och respondenternas svar om datainsamling dr demografiska
data om kunden, d& Buckinx och Van den Poel (2005, s.256-259) anser att vissa personliga
data bor samlas in som respondent B menar dr varken etiskt forsvarbart eller tillatet enligt
GDPR. Samtliga respondenter bekriftar &ven problemomradet som Kamakura m.fl. (2005,
s.284) beskriver att foretag inte anvinder sin insamlade data i full utstrackning for att skapa
sig fordelar.

Respondent B menar dven att storre dataméngder mojliggor for ett arbetssédtt som innebér att
ytterligare data kan samlas in, vilket kan ses som en positiv spiral i foretagets datainsamling.

Metoder

Samtliga respondenter instimmer med Rygielski m.fl. (2002, s.492) att den framsta metoden
for att samla in data sker via betalningen i kassan nér transaktionen sker. Respondenterna
haller &ven med Hansotia & Rukstales (2002, s.43) om hur kritiskt det ar att kunden drar sitt
medlemskort vid kop for att fa in mer data till sin databas.

Respondent C tilldgger att goda rutiner i kassan mojliggor ett arbetssétt for insamlande av

mer komplett data om kunden dé kassorskorna aktivt kan pdminna kunden om att dra sitt
medlemskort.
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Modeller

Gupta & Aggarwal (2012, s.877) menar att det dr viktigt att ha mal med vad som ska goras
med modellerna nér de har tagit fram ett resultat utifrdn insamlade data, vilket stimmer
overens med respondent A och Bs asikter. Dock utvecklar respondenterna detta pastaende och
forstiarker vikten av att organisationen forstdr resultatet som modellerna far fram.
Anviandningsomradena for att arbeta med analytiskt CRM som samtliga respondenter nimner
stammer vél overens med det Gupta & Aggarwal (2012, s.877) och Rygielski m.fl. (2002,
s.488) beskriver om att till exempel vélja ut kunder att fokusera pa, forstielse av kundsegment
och utformande av kundkorgsanalyser. Pa grund av att studien dven har behandlat operativ
niva av CRM kompletterar den insamlade empirin den teoretiska referensramen. Dér insamlad
empiri formedlar att mycket av arbetet med prognosering och dataanalys gors pé operativ
niva i butik och inte bara pa IT- nivd. Respondent C och D tilldgger dven att detta arbete 1
butik &r en stor del i att skapa ekonomiska fordelar for foretaget.

Béde respondent B och Rygielski m.fl. (2002, 5.495;501) berér vikten av att bibehalla
kundens personliga integritet vid ett arbete med analytiskt CRM. Respondent B menar att det
ar forsvarbart att anvinda informationen som denna har tillatit att foretaget anvdander medan
Rygielski m.fl. (2002, 5.495;501) forklarar att trots kunden har tillhandahallit information sa
ar det de prediktiva analyserna som foretaget skapar utifrdn denna information som kan vara
krankande for kundens personliga integritet. Respondent B tilldgger den etiska aspekten om
att foretaget inte far anvinda data som kunden inte vill att foretaget anvinder eller det som pé
nagot satt skulle kunna uppfattas som negativt.

Bade Gupta & Aggarwal (2012, s.877) och respondent A och B anser att det dr viktigt att ha
mél med sina modeller sd att foretaget vet hur de ska skapa modellerna si att de fyller ett syfte
som &r betydelsefullt f6r organisationen.

Segmentering
Samtliga respondenter och Gupta & Aggarwal (2012, s.874) &r Gverens om att det ar viktigt
att lagga resurser pa befintliga kunder jamfort med férvérv av nya kunder.

Gupta & Aggarwal (2012, s.875) och respondent A och B och D ér eniga om att segmentering
utifran insamlade data dr viktigt for att forstd stora grupper av ménniskor, vilket stadie en
kund &r 1 samt for marknadsforingséatgéarder. Bade vilket omrade foretaget ska skicka sin
reklam till och i den personliga marknadsforingen.

Respondent B papekar etiska aspekter med segmentering som litteraturen inte gor. Da
Respondenten menar att det ar viktigt att inte att kategorisera en kund under vilka attribut som
helst om de skulle kunna uppfattas som negativa for kunden.

Relationsskapande

Samtliga respondenter dr 6verens med Ahluwalia (2017, s.75) angdende att kundservice ér en
viktig del i ett foretags CRM arbete, vilket kan relateras till det respondent B beskrev om
emotionell lojalitet, att om det &r bra kundservice sd kidnns det bra att utfora sina kop hos
foretaget. Respondenterna dr eniga med Gupta & Aggarwal (2012, s.876) att anpassning av
personliga erbjudanden ar viktigt for ett lyckat arbete med relationsskapande for att kunden
ska uppleva sig unika. Ahluwalia (2017, s.75) ndmner ocksa att interaktionen med kunden &r
viktig for att gora kundens resa sd somlds som mojligt, det stimmer dverens med det
respondenterna beskriver om att det bor vara s enkelt som mdjligt att registrera sitt
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medlemskap vi transaktion. Detta &dr dven 1 enlighet med det respondent B anser ar strukturell
lojalitet. Det vill sdga att gora det enkelt for kunden, for att 6ka relationsskapandet.

Enligt Ahluwalia (2017, s.75) innebdr ett lojalitetsprogram att belona de kunder som gynnar
foretaget mest, han menar att dessa kunder dr de kunder som spenderar mest pengar hos
foretaget. Samtliga respondenter instimmer om att lojalitetsprogrammet &r till for att gynna de
kunderna som spenderar mest hos foretaget. De dr dock inte dverens om att de dr dessa kunder
som gynnar foretaget mest. Respondenterna anser istéllet att de kunder som &r mest
lonsamma, dr de som stér for kopen med hdgst marginal och menar att det &r svéart att ha ett
regelstyrt lojalitetsprogram som stottar dessa kunder. Lojalitetsprogram som Ahluwalia (2017,
s.75) beskriver det, uppfyller dven kraven for det respondent B kallar rationell lojalitet, det
vill sidga, handlar du mycket, fdr du mycket tillbaka.

Det som respondenterna inte nimnde var det Gupta & Aggarwal (2012, 5.876) om vikten av
att ha en Community for sina kunder for att skapa starka relationer.

Ekonomiska fordelar

Respondenterna ér 6verens med Marhur (2010, s.18) om att ett CRM arbete bidrar till att
kundlojaliteten 6kar. Respondenterna beskriver hur lojaliteten 6kar och varfor, inom olika
dimensioner av lojalitet. Medan Mathur (2010, s.18) och Berman (2006, s.129) kompletterar
detta genom att beskriva hur lojaliteten skapar ekonomiska fordelar.

Mathur (2010, s.18) beskriver d&ven ekonomiska fordelar genom att
marknadsforingskostnaderna minskar nér foretaget vet vilka de ska rikta in sig pd i sin
marknadsforing. Respondent C instimmer att marknadsforingen kan skapa ekonomiska
fordelar for foretaget pé sé sitt att foretaget vet vilka omraden som de ska rikta in sig pa som
har en tendens att bli Ionsamma.

Cuthbertson och Laine (2003, 5.296) och respondent C och D hdvdar att ett CRM arbete
minskar kostnaderna for foretaget. Pa sa sétt att med det gar att ta hjdlp av data for att ta
korrekta beslut for att ha korrekta lagernivaer. Respondenterna tilligger dven att dataanalys
kan hjélpa foretaget att ta beslut sa att svinnet i butiken minskar.

Respondent B,C och D och dven Ahluwalia (2017, s.74) anser att ett foretag bor rikta in sig pa
lonsamma kunder. Dock skiljer sig litteraturens beskrivning av 16nsam kund frén den
insamlande empirin. Buckinx & Van den Poel (2005, s.255) beskriver en l6nsam kund som en
lojal kund och menar att en lojal kund handlar ofta och regelbundet. Medan empirin beskriver
en l6nsam kund som en kund vars snittkop har sd hog marginal som mojligt, alltsa
marginalstarka kunder. Vilket de kompletterar litteraturen med for att foretaget ska uppna
ekonomiska fordelar. Detta segment med marginalstarka kunder riktar organisation B sig
frimst mot genom arbete 1 butik.

Respondenterna tilldgger dven att de ekonomiska fordelarna kan paverkas negativt pa grund
av att det dr en kostnad att dela ut bonusar som kommer med lojalitetsprogrammet vilket
sinker butikens marginal. Aven att kampanjer som ingér i lojalitetsprogrammet har ofta en
lagre marginal som innebaér att det sdnker hela butikens totala marginal. Detta gar 4ven emot
tanken om att gynna lonsamma kunder med tanke pa att respondent B, C och D anser att de
lonsamma kunderna dr marginalstarka kunder. Respondent C lyfter dock att bra utformning
av kampanjer kan styra kunden till kompletterande kop for att till exempel fa till en hel
maéltid. Det kan generera kop pa mer marginalstarka varor.
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Personlig integritet

Rygielski m.fl. (2002, s.495 - 501) samt alla respondenter anser att data som kunden sjélv
tillhandahaller till foretaget dr godként att anvénda for att skapa sig affarsfordelar. Rygielski
m.fl. (2002, s.495;501) menar dock att personlig marknadsforing riskerar att diskriminera
kunden medan respondenterna tycker att denna typ av marknadsforing &r etiskt korrekt att
anvdnda om kunden sjédlva har godkint det. Det dr nér foretaget anvinder sig av andra
datakillor for att f4 information om kunden som det inte dr etiskt korrekt.

Rygielski m.fl. (2002, s.495) och respondent A anser att det &r en balans mellan att bevara
kundens personliga integritet och skapa ekonomiska fordelar for foretaget. Respondent B
instimmer att det dr en balans pd sa sitt att foretaget kan ga ut 6ver kundens personliga
integritet for att kortsiktigt vinna ekonomiska fordelar pa det. Det respondent B tilldgger ar att
ju mer etiskt korrekt foretaget agerar for att bevara kundens personliga integritet ju mer
fordelar skapas for foretaget pa lang sikt i en positiv spiral. Eftersom kunden domer ett
foretag utefter deras virderingar kan foretaget skapa en typ av emotionell lojalitet hos kunden
pa detta sitt enligt respondent B.

Stodjande egenskaper

Samtliga respondenter dr eniga med Mathur (2010, s.18-25) och Rygielski m.fl. (2002, s.485)
att det ar viktigt med en utbildad och kompetent personal i hela organisationen, genom hela
CRM arbetet och att de har en forstaelse for data. De dr dven Overens om att det &r viktigt att
kommunicera ut vad analyserna betyder sé att hela organisationen forstar vad som menas sa
att det ska bli ngon skillnad och ekonomiska fordelar kan skapas.

Respondenterna tilldgger ett arbetssitt for att halla hog kvalitet pd data ar genom goda rutiner
1 butik for att halla en hog kvalitet pa data genom korrekt artikelvard och bra rutiner i kassan.
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4.1. Reviderad analysmodell
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Figur 3: Reviderad analysmodell 6ver hur foretag inom dagligvaruhandeln kan uppna ett
framgdngsrikt arbetssdtt av CRM system (skapad av forfattaren).

4.1.1. Beskrivning for reviderad analysmodell

Analysresultat visar pa nya relationer och indikatorer (figur 3). Nedan kommer en forklaring
pa hur den insamlade empirin kompletterar litteraturen i arbetet med att nd en framgangsrik
anvdndning av CRM system inom dagligvaruhandeln. I reviderad analysmodell dr nya
relationer markerat med fetmarkerade pilar och nya indikatorer dr markerade 1 fet stil.

Grundforutsittningar

Analysresultat visar att grundforutséttningarna har en stark paverkan av faktorn personlig
integritet. GDPR och etiska aspekter pdverkar foretagets CRM strategi om vilken data som fér
samlas in och vilka metoder som foretaget kan anvianda for att samla in denna data. Studien
har dven kommit fram till att delar av CRM arbetet ofta initieras av en bestdllare som har ett
behov, ofta av de operativa delarna av verksamheten. Samt att det ar viktigt att strategin for
CRM iér i enlighet med ovrig foretagsstrategi.

Analysen visar dven att hela CRM arbetet paverkar och paverkas av arbete i butik. Dér
butikernas goda rutiner spelar stor roll for metoder att samla in data och for att data ska halla
en hog kvalitet. Butikernas arbete paverkas av strategierna for CRM och butiken anvénder
insamlade data for att géra egna prognoser och egna dataanalyser 1 butik for att till exempel
minska svinn.

Analytiskt CRM

Etiska aspekter och GDPR, paverkar vad foretaget fr anvénda i sina modeller.

Aven arbete i butik piverkas av analytiskt CRM om resultatet av analytiskt CRM
kommuniceras ut till butikerna pa rétt sitt eller om butikerna innehar kompetens for att géra
egna dataanalyser eller prognosering av insamlade data.
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Segmentering innebdr att foretaget vill rikta in sig pd de mest Ionsamma kunderna som enligt
analys dven ar marginalstarka kunder. Segmentering har dven en relation till personlig
integritet. D4 det ar viktigt att inte segmentera kunderna utifran attribut som skulle kunna
upplevas som negativa, vilket inte hade varit etiskt forsvarbart for foretaget.

Relationsskapande

Relationsskapande och grundforutsittningar paverkar varandra. Dir lojalitetsprogrammet
behover gé 1 enlighet med 6vrig strategi for organisationens CRM arbete.
Relationsprogrammet kréver att foretaget skapar lojalitet med sina kunder i olika dimensioner.
Strukturell lojalitet, emotionell lojalitet och rationell lojalitet. Den strukturella lojaliteten
paverkas bland annat av hur foretagen viljer att samla in data fran sina kunder, beroende pa
hur enkelt foretagen har gjort det for kunden. Den emotionella lojaliteten styrs till stor del av
kundens syn pa foretagets vérderingar ur ett etiskt perspektiv och den rationella lojaliteten
paverkas av podangsamlandet inom lojalitetsprogrammet, genom att kunden blir belonad vid
upprepade kop.

Relationsskapandet har stor paverkan av arbete i butik genom en personlig kontakt med kund
och en bra kundservice.

Ekonomiska fordelar

Analysen visar att en 16nsam kund inte bara ar en stor kund som handlar ofta och regelbundet
utan att denna dven ar marginalstark. Analysen visar dven pa att det &r arbete i butik som
mdjliggor for foretaget att rikta in sig pa de marginalstarka kunderna.

Arbetet i butik skapar dven ekonomiska fordelar genom dataanalys, som mdjliggor att
foretaget far ett minskat svinn och bibehéller korrekta lager.

En ytterligare dimension som analysen visar ir att ett relationsprogram inte endast star for
ekonomiska fordelar, utan att det &ven blir en negativ paverkan. Pa grund av att
lojalitetsprogram ofta kommer med erbjudanden med 1ag marginal och att det &r en kostnad
for butiken att dela ut bonusar till sina kunder.

Personlig integritet

Analysen visar att hdnsyn behover tas till de etiska aspekterna inom personlig integritet kan
foretaget skapa ekonomiska fordelar pa ldng sikt genom att fa fortroende for kunden och
skapa emotionell lojalitet.

Aven GDPR ir en aspekt som analysen visar. P4 s sitt att GDPR sitter grunden for hela
foretagets strategi om pa vilket sétt de kan samla in och hantera data.

5. Slutsatser

Syftet med uppsatsen &r att undersoka hur foretag inom dagligvaruhandeln kan uppna ett
framgangsrikt arbetssitt av CRM system. For att besvara syftet har tre forskningsfragor
formulerats. Dessa anges nedan tillsammans med uppsatsens slutsatser.

Vilken roll spelar data for hur foretag kan uppna ett framgangsrikt anvindande av
CRM och hur paverkas foretagets CRM arbete?

Foretag sitter idag pa stora méngder data och ser stora anvandningsomraden for hur denna
data kan anvindas. Ett problem dr dock att manga foretag inte anvinder sig av all data i
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storsta mojliga mén trots att data spelar en stor roll 1 hur foretag kan uppna ett framgéngsrikt
arbete med CRM.

Data har en central roll i hela organisationens CRM arbete da det anvénds som ett underlag i
foretagets beslutstagande och utformande av strategier. Insamlande av data stiller d4ven krav
pa vilka metoder foretag ska anvinda sig av for att {3 in s& mycket data som mojligt och skapa
en forstaelse sina kunder.

Stora médngder korrekta data dr dven ett krav om foretag ska kunna skapa modeller for att fa
fram ett korrekt resultat av sina prediktiva analyser. Lojalitetprogrammets utformande kraver
ocksa data for att veta hur den personliga marknadsforingen ska riktas och for att samla in
poédng sa att bonusar eller dterbéring kan delas ut.

Data har dven en viktig roll i det operativa arbetet dér det anvénds som ett stod for att skapa
ekonomisk I6nsamhet for foretaget genom att hjélpa foretaget att halla bra lagernivéer och
minskat svinn med hjilp av data vid artikeluppf6ljning, vilket tyder pd att data d&ven har en
roll 1 ett hallbarhetsperspektiv inom CRM arbetet. Data finns ocksa som stdd 1 butikens
kampanjplanering som &r vésentligt for att butikerna ska bestélla ratt mangder sa de
marknadsforda varorna finns dér for kunderna nir de kommer in 1 butiken. Detta paverkar
kundndjdheten och i sin tur lojaliteten till butiken. Till sist kan data hjdlpa till for urval av
sortiment for den enskilda butikens kunder.

Datas roll stiller krav pd kompentent personal inom organisationen. Det krivs att alla som
kommer i kontakt med data forstir hur data bor anvéndas och vad den innebér. Rollen som
data tar stiller &ven krav pa ett bra arbetssétt med goda rutiner i butik. Det mojliggor att
butiken kan fa in storre datamingder samt en hogre datakvalitet.

Slutligen dr data nyckeln for ett lyckat anvdndande av CRM system inom dagligvaruhandeln.
Ju mer data som foretaget har desto mer marknadsforingsatgéarder kan foretaget gora for att fa
fler kunder sa att ytterligare data kan samlas in, vilket innebér att data tar en roll som skapar
en positiv spiral for ett framgéngsrikt anvindande av CRM system inom dagligvaruhandeln.

Hur kan foretag anvinda data for att rikta in sig mot sina mest lonsamma kunder?
Studien visar att en Ionsam kund ar en lojal kund som har ett frekvent kdpbeteende som dven
ar regelbundet, men ocksa att kundens transaktioner innehar en hog marginal.

For att rikta in sig pa dessa kunder behdver foretaget lagra data om nir kundernas
transaktioner sker sa att ett frekvent samt regelbundet kdpbeteende kan identifieras. Aven data
om transaktionernas snittmarginal behover lagras.

For att rikta sig in pa de mest Ionsamma kunderna kan foretaget segmentera de kunderna som
uppfyller attributen:
e Kunder med fler transaktioner &n genomsnittet under en viss period.
e Kunder vars tid mellan kop har en standardavvikelse som &r ldgre 4n genomsnittet
under en viss period.
e Kunder som handlar for en snittmarginal som ar hogre an genomsnittet under en
viss period.

Eftersom alla butiker har kunder med olika demografi dr det viktigt att gora detta per butik
inom livsmedelskedjan d& denna data kan skilja sig mycket mellan butiker. Da kan butikerna
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se Over sina data for att belona dessa kunder som kan anses som de mest Idnsamma, genom
rabattkuponger samt annonser i butik.

Vilka aspekter ir viktiga att beakta vid arbetet med CRM for att skapa lonsamhet och
bevara kundens personliga integritet?

Den personliga integriteten kan behandlas pa tva olika sétt utifran studien. Genom GDPR,
som styr hur foretaget ska hantera personuppgifter och genom etiska aspekter for att behandla
kunderna inom ramarna for vad som ér etiskt forsvarbart.

GDPR ir en aspekt som har en stor betydelse for hur foretagen ska sétta hela sin CRM
strategi. Det styr hur foretagen far samla in data och vilken typ av data som de far samla in.
Det har forsvérat for foretagen att f& kunderna att registrera sitt medlemskap 1 kassan vid
transaktioner, vilket gor att nya metoder for registrering av medlemskap i kassan ér en viktig
aspekt att beakta.

Det har dven gjort att kunderna sjdlva kan vilja vilken data som foretagen far spara vilket
leder till vissa uteblivna data frdn kunder. Vilket gor att det ar viktigt for foretagen att vara
transparenta med vad de anvinder for data.

GDPR behandlas framst pa ledningsniva for att det &r en grund for strategin och vilken data
som ska samlas in. Pa IT niva médste GDPR beaktas pé sé sitt att ingen ska fa tillgang till data
som den inte bor eller behdver ha tillgang till.

De etiska aspekterna dr en annan dimension for att bevara kundens personliga integritet. Det
ar viktigt att inte anvdnda information om kunder som kunderna inte vill att foretagen
anviander eller som de kan uppleva negativt.

De etiska aspekterna dr viktiga att ta hansyn till 1 relationskapandet till kunderna. Skulle
foretaget utnyttja data som kunderna har delat med sig av for att fa en kortsiktig ekonomisk
framgang, finns det en risk att kunderna inte lingre vill ha en relation till foretaget och tappar
sin lojalitet, vilket paverkar foretaget pa lang sikt. Daremot kan istéllet ett korrekt etiskt
agerande fran foretaget sida skapa en emotionell lojalitet till foretaget da kunder gor en stor
del av sin bedomning av foretaget utifran deras viarderingar. Detta lojalitetsskapande
mdjliggor ekonomiska fordelar for foretaget pa lang sikt.

5.1. Studiens bidrag

Studien har bidragit till tidigare forskning genom att tydliggora flera anvindningsomraden av
data och dess betydelse genom hela organisationens CRM arbete inom dagligvaruhandeln.
Framfor allt vilken betydelse det operativa arbetet har for ett lyckat arbetssidtt med CRM.
Studien har fortydligat vikten av komplett och korrekt data samt vilken betydelse det har for
foretagets fortsatta CRM arbete. Studien har dven bidragit med hur féretag kan segmentera
sina befintliga kunder som dr mest lonsamma. Samt vilken paverkan hantering och
anvandning av data paverkar kundens personliga integritet.

I studien har det dven reflekterats over att data har en egen roll pa de olika nivierna inom
foretaget. Pa ledningsniva for strategiskt beslutstagande, pd IT niva for att
lojalitetsprogrammet ska fungera och for den riktade marknadsforingen samt pa operativ niva
dér data finns som stod for att hélla korrekta lager och minska svinnet. Vilket gor att data
dven tar en vasentlig roll ur ett hallbarhetsperspektiv.
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I denna studie har framfor allt tva aspekter paverkat resultatet pa ett kompletterande sétt
jamfort med tidigare forskning. Det forsta dr att GDPR éar en relativt ny lag som trddde 1 kraft
efter att stora delar av spetslitteraturen skrevs. Vilket har gjort att foretagen behdver ta hinsyn
till denna lag 1 sin och det har paverkat hela foretagets strategi. Den andra aspekten som har
kompletterat tidigare litteratur &r de kvalitativa intervjuerna pé operativ niva inom
dagligvaruhandeln. Det har mojliggjort djupgaende svar om hur CRM arbetet ser ut i butik.
Det har varit viktigt for att fa en helhetsbild 6ver CRM arbetet och vad som kravs for att
skapa ytterligare ekonomiska fordelar. Det dr butiken som star for stora delar av interaktionen
med kund och sjdlva insamlandet av korrekta data. Darfor dr det dr viktigt att CRM arbetet ér
forstieligt &nda ner pa operativ niva.

5.2. Fortsatt forskning

Foretagen innehar mycket data och formodligen skulle data kunna spela dnnu storre roll for
foretag 1 deras arbete med CMR. All data anvénds inte pa ett tillrackligt sitt och det finns
fortfarande stora mojligheter och omraden for vidare forskning att se 6ver hur data kan
anvédndas pd nya innovativa sétt for ett framgangsrikt anvindande av CRM system. Till
exempel att samla in data om kundens fritidsintressen via kringtjinster for att mojliggdra en
mer personlig marknadsforing.

Ett intressant omrade for vidare forskning hade varit att undersdka vilken roll kunden har for
vidareutveckling av datadrivna tjdnster for att vidga perspektivet om vilken roll som data har.
Med tanke pa att etiska aspekter och GDPR har fatt en mer central roll i foretagsstrategier ar
det intressant att se vilken data som kunden kdnner sig bekvidm med att dela med sig till
foretag for att skapa fordelar for bade kunden och affarsméssiga fordelar for foretagen. Samt
hur denna typ av datainsamling kan ske for att vara transparent och f6lja andra etiska aspekter
for att inte skapa en negativ upplevelse for kunden.

I studien framgick det att lojalitetsprogram kan paverka foretagens lonsamhet negativt da
lojalitetsprogram ofta innefattar annonser i butik samt utdelning av bonus som har en negativ
paverkan pé foretagets marginal. Detta trots att lojalitetsprogrammen enligt insamlad empiri
inte dr utformat for att gynna de mest lonsamma kunderna. For framtida forskning hade det
varit intressant att se hur foretagen datadrivet dven kan gynna de marginalstarka kunderna
med hjdlp av ett lojalitetsprogram. Samt pa vilket sitt foretagen kan anvénda data {or att
utforma annonser for att driva merkop och skapa fler ekonomiska fordelar.
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Avslutande reflektion
Pa grund av rddande pandemi har intervjupersoner varit svara att fa tillgang till. Darfor har tre
intervjupersoner fran organisation B intervjuats och endast en fran organisation A. For att
detta inte ska ha pdverkat studien har 6ppna fragor stéllts utifran ett storre perspektiv. Dar
frdgorna framst var riktade mot intervjupersonernas erfarenheter istillet for specifika fragor
om organisationerna. De semi-strukturerade intervjuerna skapade en objektiv dialog om CRM
arbete vilket ledde till att det inte paverkade studien trots fordelningen av intervjupersoner
mellan organisationerna.

Samtidigt som data har en roll for att skapa ekonomiska fordelar for organisationen ar det
kunden som tillhandahéller denna data vilket kan paverka kundens personliga integritet.
Dagens teknik skapar nya mdjligheter for anvéindning av data, snabbare &n vad ménniskan
hinner acklimatisera sig vid dessa fordndringar. Det kan fa kunden att kdnna sig utnyttjad om
detta uppfattas som om det endast gors for att skapa fordelar for foretaget. Darfor ar det
viktigt att kunden upplever att sina fordelar 6kar i samma takt som med foretagets.

Upplever kunden att de sjdlva far fordelar av foretagets hantering av sin data finns det en
mojlighet att de far en positiv syn pa foretagets varderingar. Vilket 1 sin tur kommer skapa en
emotionell lojalitet till foretaget.
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Bilagor

Bilaga 1-Intervjuguide
Vad ir din arbetstitel?
- Vad innefattar rollen?
- Hur ldnge har du arbetat i den rollen?

Vad ir CRM for dig?

Hur arbetar ni med CRM, och varfor?

Vad har ni for strategier kring CRM idag?

Hur paverkas era strategier av etiska sjalv? Till exempel kundens personliga integritet?
-  GDPR

Vad har ni for mal med erat CRM arbete?
Hur méter 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 skdl? Skiljer det sig vilken data olika personer
eller avdelningar kommer at pga etiska skél eller ta hinsyn till kundens
personliga integritet.

Vilka data ir centrala for ert CRM for att ni ska ha mojlighet att na uppsatta mal?

Vilka metoder anvinder ni for att samla in data som registreras i ert CRM?
Varfor?

Hur paverkas dessa metoder med tanke pd GDPR eller andra etiska faktorer?
- Tekniker
- Metoder
- Kanaler
- Kunddata
- Transaktionsdata.

Vilken data samlar ni in kring kunden och dennes beteende?
Varfor?
Beroende pa hur mycket som svarats tidigare.
- Vilken data samlas in?
- Vilken data dr lattillgénglig?
- Vilken &r svéarare att fa tag pa?
- Hade ni behdvt annan data som &r svarare att fa tag pa eller ar svartillginglig pga till
exempel lagar och policys eller av etiska skal?
- Vilken data om kunder?
Hur informeras kunden om data som samlas in om hen? Hur arbetar ni for att
vara transparenta och 6ppna mot kunden avseende datainsamling?
- Vilken transaktionsdata samlas in om kundens kop?
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Vad gor ni med er insamlade data?

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

- Vilka Anvindningsomraden finns?
o Tex visa Nuldge?
o For uppfoljning?

- GOor ni nagra prediktiva analyser utifrin den insamlade data?
o Vad skapar ni for information av er insamlade data?
o Om Kundens beteende?
* Om denna kommer bli l16nsam/inaktiv
* Om kundens kdpbeteende i framtiden, jamfort med tex personliga
erbjudanden av de koper just idag? Till exempel om kop inom vissa
produktkategorier kan skapa prediktiva analyser om vad kunden
kommer vilja ha i framtiden?

o Hur skapar ni denna information for att gora dessa analyser?
= Vilka gor detta?
= Pa vilket sitt gor ni detta? Vilken data dr mest relevant.
- GoOr ni nagra segmenteringar av kunder utifrin insamlande data?
- Hur anvinder ni data for att gora segmenteringar?
- Vad for typ av segmentering gor ni?
o Transaktionsdata
o Kunddata
- Vad anvinder ni segmenteringen till?
o Marknadsforing?
o Hur hjdlper segmenteringen till att skapa lonsamhet for foretaget?
- Paverkas det av etiska skil hur ni gor en segmentering? Kan till exempel vara
kénsligt att placera kunderna i fack for vissa personlighetsdrag

Pa vilket séitt anviinds segmenteringen for att bibehélla befintliga kunder?
Hur arbetar ni i 6vrigt for att behalla befintliga kunder? Mer djupare pa detta

Hur ser ni om kunder ér bra kunder?
Vad avgor en bra kund? Vilken typ av data avgdr om det &r en bra kund?

- en aktiv kund? Matt?
- en lojal kund?
- lénsam kund?

Har ni ndgot relationsprogram for era kunder?
- Vad innebdr lojalitetsprogrammet?
- Vad ingar i relationsbyggandet forutom sjdlva lojalitetsprogrammet
o Kundservice
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o Relationsbyggande i butik
- Hur skapar ni lojalitet med lojalitetesprogrammet?
- Behandlas kunder som dr med i lojalitetsprogrammet pa olika sditt?
o Baseras det pd segmentering?
»  Vilka riktar ni in er mest pda?
o Vad gor lojalitetsprogrammet for att kunderna ska bibehdllas?

Hur uppfattar du att detta stdrker kundrelationerna?

Hur arbetar ni for att behélla befintliga kunder med hjilp av lojalitetsprogram? Mer
djupare pa detta

Pa vilket sitt tycker du ett relationsprogram paverkar foretagets ekonomiska fordelar?
- Ifler kdp
- Storre kop
- Lojala kunder
- Priskénslighet

Hur uppfattar du att behandling av data paverkar kundens personliga integritet (samt
er relation med kunden?

Viss information tillhandahalls fran kunden och viss information skapar foretaget sjélva 1 sitt
analytiska CRM.

Hur paverkar denna information den personliga integriteten och foretagets strategier?

Anser du att det finns en balans mellan foretagets ekonomiska fordelar och kundens
personliga integritet? Alltsa att de tar ut varandra till viss del, att ju mer man krdnker
kundens personliga integritet ju mera fordelar skapas?

Pé vilket sétt?

Hade ni behdvt mer data om kunderna om det inte gick emot deras personliga integritet eller
lagar som tex GDPR.

I ert arbete med CRM, ser du nagra andra faktorer vara av vikt for att lyckas? (inled
med dppen friaga)

Vad anser du ir hog kvalité pa data till en CRM system?
Hur sidkerhetsstiller ni att det dr hog kvalité pa data i ert CRM system?

Hur viktigt idr det med utbildning for personal for att ha ett lyckat arbete med CRM
utifrin de analyser som gjorts?
- Utbildning om organisationen for de som gor analyserna?
- Utbildning for de som tar beslut, om hur datamodellerna funkar?
- Utbildning for dem i butik som &r ansiktet utdt for CRM systemet?
o Féar dem ta del av de analyser som gjorts?

pa vilket sitt kommuniceras resultatet ut av analyserna till organisationen?
Négot annat som du onskar tilliigga?
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Bilaga 2-Informationsbrev

Studien ska undersoka hur foretag inom dagligvaruhandeln arbetar med CRM. Hur de samlar in data
och hur de anvinder sig av denna data for att skapa sig konkurrensfordelar, samt hur de skapar en
bittre relation med sina kunder.

- Personuppgifterna behandlas enligt ditt informerade samtycke. Deltagande i studien &r helt
frivilligt. Du kan nir som helst dterkalla ditt samtycke utan att ange orsak, vilket dock inte
paverkar den behandling som skett innan aterkallandet. Alla uppgifter som kommer oss till del
behandlas pa ett sddant sétt att inga obehdriga kan ta del av dem

- Uppgifterna kommer att bevaras till dess att uppsatsarbetet godkénts och betyget har
registrerats 1 Karlstads universitets studieregister for att sedan forstoras.

- Karlstads universitet dr personuppgiftsansvarig. Enligt personuppgiftslagen
(dataskyddsforordningen fran och med den 25 maj 2018) har du ratt att gratis fa ta del av
samtliga uppgifter om dig som hanteras och vid behov fa eventuella fel rattade. Du har dven
ratt att begéra radering, begransning eller att invdnda mot behandling av personuppgifter, och
det finns mojlighet att inge klagomal till Datainspektionen. Kontaktuppgifter till
dataskyddsombudet pa Karlstads universitet dr dpo@kau.se.

Student:
Namn: Emanuel Andersson
Email: Emanuel.anderssonl @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 foretag kan uppna ett framgangsrikt Arbetssatt av CRM system inom
dagligvaruhandeln for att uppna konkurrensférdelar.

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

- Jag dr medveten om att mitt deltagande &r helt frivilligt och att jag kan avbryta mitt
deltagande i studien utan att ange nigot skal.

Namnfortydligande Ort och datum

Student:
Namn: Emanuel Andersson
Email: Emanuel.anderssonl @gmail.com

Handledare:

Namn: Linda Bergkvist

Titel: PH.D. In information systems
Email: linda.bergkvist@kau.se




Bilaga 4-Empiri

Respondent A

Strategi

Respondent A menar att de har strategier i sin organisation kring CRM dér det finns en person
som har insikt i butikernas operativa arbete och hela verksamhetens affarsprocesser. Som
meddelar IT avdelningen om vad de vill ha for typ av rapport. Rapporterna som da skapas
utgdrs av modeller 1 ett analysverktyg. Det gor att det finns mdjlighet att vrida och védnda pa
siffrorna for att kunna dra egna slutsatser. Det viktiga i strategin dr att f4 de som ska ta del av
rapporterna bor ha forstielse for fordelarna och mojligheterna med rapporterna.

Respondent A hadvdar att organisation A har som mal att tillfredsstilla den som vill ha
rapporten for att det sedan ska gora skillnad 1 verksamheten. Det dr den som tar initiativ till att
rapporten skapas som sétter mal utifran vad denne har f6r behov, vilket dr mal for olika nivaer
av organisationen. Till exempel bade for butiker och beslutstagare i ledningen, ekonomi eller
forsdljning. Denna person har varit ansvarig att samla in behov frén organisation A sa att det
bara finns en kontaktperson som i sin tur gor bestéllningen hos it avdelningen. Malet &r dé att
skapa information utifrén data som dr intressant for flera personer for att hélla det relevant,
utan att gora for ménga rapporter. Vilket respondent A har upplevt vara en utmaning.

I organisation A d&r GDPR en avgdrande faktor hur organisationen ska utfora sina strategier
enligt respondent A. GDPR paverkar hur data ska samlas in och hur de far hantera data som
de samlas in. GDPR har paverkat stora delar av foretagets strategier.

Respondent A anser manga kommer i kontakt med arbetet inom CRM. Dock kommer alla i
kontakt med det pa olika sétt. Vissa skapar rapporter, vissa tittar pa dessa rapporter for att se
vad de behover gora annorlunda i det operativa arbetet och andra sitter med de analytiska
delarna for att underlétta sitt beslutstagande.

Data

Respondent A forklarar att organisation A framforallt samlar in tva olika typer av data. Dels
om kunden dér de lagrar kundens namn, adress, telefonnummer, alder, kon,
hushallskopplingar om kunden har kopplat sitt kort till andra personer i hushéllet samt vad
kunden har inhandlat. Dels utifrdn kundens transaktioner 1 butik dér de samlar in data om
vilka artiklar kunden koper, om dessa dr kampanjvaror, vilken varugrupp de tillhor, vilket
varumadrke, vilken leverantor, belopp, betalsitt och om det &r ett aterkop som kunden gor.

For att fa in data ar det nodvandigt att kunden drar sitt medlemskort. Detta dr en utmaning for
att det &r s manga som missar att dra kortet vid smé kop. Glommer kunden att dra sitt kort ar
det omojligt for organisationen att koppla kopet till en specifik person. Darfor ser respondent
A en mojlighet att kunna koppla det vanliga bankkortet till sitt medlemskap sé att alla kop
registreras pa kundens medlemskap.

Aven GDPR gjorde det mer komplicerat for organisation A att samla in information om sina
kunder eftersom det blev mer reglerat hur vida kunden kunde registrera kdpet via

personnummer. En annan faktor som begransar ar att alla kortnummer krypteras, det gor att
organisationen inte kan koppla kopet till ett visst bankkort.

Metoder
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Enligt respondent A s& samlar organisation A in data fran kassasystemen dér kundernas
transaktioner sker, och dven fran deras affarssystem som &r kopplat till deras
kundorganisationers system si att de far in all artikeldata.

Respondent A ser mojligheter 1 att koppla pa andra datakéllor dn de egna, till exempel SEB
dér de kan fi fram information om till exempel hur minga barnfamiljer som bor 1 ett visst
omrade. Detta dr ndgot som organisation A inte gjort an men som de ser stor potential med.

Analytiskt CRM

Organisation A strévar efter att alla fir anvéindning av de analytiska CRM arbetet som har
utforts. Allt frin medarbetarna i butik enda upp till ledningen. P4 sa sitt att
avdelningsansvariga i butik far epost med de rapporter som é&r intressanta for dem. Sedan har
allt fran butikschefer, forsdljningsansvariga, och marknadsavdelningen tillgang till all data 1
sitt beslutsfattande.

Respondent A anvénder inte sin insamlade data for prediktiva analyser i den mén som de
onskar. Respondent A anser att de hade kunnat gora mycket mer med sin kunddata som de
inte gor idag.

Segmentering

Respondent A och dennes organisation tittar frimst pa kunddata som visar kon, alder och
geografiskt 14ge for att se hur mycket som inhandlats inom vissa aldersintervaller. De kollar
dven pa hur stor del av forsdljningen som kommer fran butikens eget upptagningsomrade och
hur mycket som kommer frdn angriansande lin. Detta har gjorts for att avgora hur stort
omrade som butikens reklamblad ska skickas till.

Relationsskapande

Organisation A har ett lojalitetsprogram baserat pa podngsamlande. Dir man fir mer podng ju
mer man handlar under en manad. Detta podngsamlande tycker respondent A har varit
omstdndlig d4 kunderna sjdlva har varit tvungna att plocka ut sina egna podang. Det har gjort
att kunderna inte dr medvetna om att de har poidng och utnyttjar da inte dessa. Detta innebér
att podngsamlandet inte upplevs sa lojalitetskapande for kunden som det kunde varit. Dér
tycker respondent A att andra livsmedelskedjor dr 1 framkant da de sker automatiskt att
kunden fér sin bonus utifran sina insamlade podng. Alltsd dér kunden sjilv inte aktivt
behover 16sa ut sina poing.

Respondent A anser att stor del av lojaliteten fran en kund kommer utifran vilken butik som
kunden tycker dr bist. Dér det inte spelar ndgon roll vilken kedja det dr, utan att det dr andra
aspekter som spelar roll, sa som renlighet och bemétande av personal.

Ekonomiska Fordelar

Respondent A anser att om kunden upplever att lojalitetsprogrammet ger s mycket fordelar
att denne kénner att det dr vart att handla dér skapar trognare kunder. Dessa trogna kunder
anses dven vara mindre priskénsliga vilken i sin tur skapar ekonomiska fordelar for foretaget.

personlig integritet

Respondent A anser att all data som kunden sjdlva har godként att foretaget anvénder &r okej
att anvédnda i sina analyser och 1 sin marknadsforing. Respondenten anser att det borjar bli
krankande av kundens personliga integritet nér organisationen samlar in information om
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kunden via kringtjénster for att ta reda pa deras levnadsvanor och fritidsaktiviteter. Vilket
respondenten dven ser mojligheter i for att skapa fordelar for de egna foretaget.

Nir det giller personliga erbjudanden dr det viktigt att hitta en balans sa att det skapar
fordelar for kunden samtidigt som det finns en risk att kunden kdnner sig 6vervakad.

Stodjande egenskaper

For att skapa en komplett och korrekt bild av all data &r dven hantering av data 1 butik viktig.
Det ér viktigt att butiken vdrdar den data som finns och mojliggor for systemet att samla in
data. P4 grund av brist pa rutiner i butik kan data ocksé bli inkomplett eller felaktig. Da
kassorskorna lagger in slask pé det som inte gér in i kassan eller att egna streckkoder gors pa
vissa produkter. D4 samlas inte all data in pa rétt sétt och blir svar att anvénda.

Respondent A anser att utbildning inom hela organisationen dr viktig for att na ut med hur
rapporterna ska tolkas och vad de betyder. Darfor ar det viktigt att vara insatt i hur mottagaren
tanker och dennes forstéelse nér rapporterna skapas.

Respondent B

Strategi

Enligt respondent B har organisation B som strategi att skapa sa mycket virde for kund som
mojligt. De vill kunna anvédnda data for att skapa en starkare relation till kunden for att lara
kdnna dessa battre. En grund till hela organisation Bs strategi &r GDPR. Det dr en grund for
vad de fa gora och hur de féar gora det. Respondent B anser att de dr viktigt att kunden kénner
sig trygg och GDPR ir en forutséttning 1 allt de gor.

Forutom de centrala malen att skapa goda relationer med sina kunder sé ér det upp till varje
enskild butik att ansvara for sina egna mél och sitt eget CRM arbete. Inom organisation B dr
det viktigt att varje butik sjdlva identifierar nir de behover hjilp 1 sitt CRM arbete. Da kan
CRM avdelningen centralt finnas dér som ett stod for att visa varfor det ser ut som det gor.

Forutom det s dr det organisationens egen reklambyra som tar hand om marknadsféringen &t
butikens védgnar. Dock kan inte reklambyran komma &t kunddatabasen, de kan endast vélja ut
vilka attribut som kunden ska ha som reklamen ska skickas ut till.

Overlag ir det viktigt att allt som organisation B gér foljer samma tema. Butikernas
marknadsforing och den riktade marknadsforingen méaste gé 1 samma spar som den centrala
marknadsforingen. Till exempel om organisationen generellt pratar hélsa sa bor ingen annan
marknadsforing g& emot detta.

For respondent B ér strategier kring CRM mer én riktade erbjudanden, det &r dven
personifiering i andra kanaler, till exempel personliga recept i organisationens applikation
utefter vad kunden foredrar for mat. Har spelar &ven GDPR en stor roll, dir kunden maste ha
mojlighet att stinga av denna individualisering om denne vill. Det dr dven viktigt for
organisation B att m&ta kunden p4 liknande sitt i alla kanaler. Aven att det dr viktigt med ett
likdanande grénssnitt och de personliga erbjudanden som kunden har ska finnas 1 samtliga
kanaler dir organisationen integrerar med kunden.
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Data & Metoder

Respondent B anser att det framfor allt &r genom kundens transaktioner som dr den storsta
datakéllan. Dér samlas data om hela transaktionen in pé artikelniva. P4 sa sétt far de in data
om vara, varugrupp, varumérke, om det dr en kampanjvara eller inte samt de ekonomiska
matten pé artiklarna sa som marginalkronor och marginalprocent. Forutom data om artiklar
fér de dven in data om var artikeln inhandlats. Om kunden registrerar sitt medlemskap i
kassan far de dven in kunddata. S& som namn, adress, alder och geografisk position.
Respondent B anser att det finns en stor skatt i denna typ av data och anser att de inte tomt ut
denna skatt an. Déarfor finns det ingen anledning att kolla pd andra datakillor med sdmre
kvalitet.

Foérutom transaktioner samlar organisation éven in data om hur kunden rér sig pa
organisationens digitala kanaler. Till exempel for att kunna personanpassa recept.

Modeller

Respondent B anser att det trenden gér mot att det dr algoritmer som hanterar data. Dér
algoritmerna fér ett uppdrag utifrdn den information som finns och algoritmen optimerar ett
resultat utifran det angivna uppdraget. Det optimerade resultatet anger vad som é&r
framgangsrikt att gora men inte varfor just det dr framgéngsrikt, menar respondent B.

Det ar upp till manniskorna i organisationen att hitta en forklaring varfor det dr som det ar
utifran algoritmens resultat. Ibland &r det l4tt att forklara och ibland 4r det omojligt for
manniskan att forsta sambandet av det optimerade resultatet eftersom de kan bero pa en
méngd olika faktorer som har optimerats. I det hér arbetet dr det viktigt att inte stoppa in
nagon information 1 en algoritm som inte &r etisk forsvarbar. Foretaget far inte soppa in nagot
som dem inte har ritt att anvinda.

Respondent B tycker att det r viktigt att kunderna vet vilken data som behandlas. Darfor
berittar dem det i sitt avtal for lojalitetsprogrammet. Kunden kan dven stilla in sjalv vilken
data som de vill att foretaget ska anvidnda. Pa sa sitt dr organisationen dppna med att kunden
sjalv kan avgora vilken data som ska behandlas.

Detta forklarar respondent B ar 1 enlighet med GDPR. Foérutom GDPR finns det en till
dimension av personlig integritet. Det dr den etiska delen. Respondent B anser att detta blir
allt viktigare och viktigare. Respondent B menar att ett av organisationens viktigaste uppdrag
ar att det blir en bra balans mellan att gynna foretaget och dven gynna kunden dér denna ska
uppleva ett mervérde.

Respondent B menar att s& fort kunden skulle kdnna att informationen som denna utger till
organisationen skulle utnyttjas si skulle relationen forstoras och det ar det farligaste som kan
hinda organisationen.

Segmentering

Respondent B menar att det finns tva olika typer av segmentering. Dels segmentering baserat
pa attityd dels beteendesegmentering. Dir skillnaden dr att segmentering baserad pé attityd ar
vad kunden kénner och tycker och beteendesegmentering dr vad kunden gor. For att 4 reda pa
vad kunden kédnner och tycker sa maste organisationen fraga kunden, vilken littast kan goras
via enkdter. Det gér att dra kopplingar mellan attityder och vad det faktiskt gor. Till exempel
om kunder med en viss attityd har en tendens att kdpa en viss vara. Det tar langre tid att
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bearbeta eller paverka en kunds attityd &n vad det tar att paverka kundens beteende. Darfor
anser respondent B att det dr lattare att anvénda sig av beteendebaserad segmentering.

En dimension inom beteendebaserad segmentering anser respondent B &r att forsoka fa
forstielse for stora grupper. Till exempel grupper som ar bendgna att handla online, om de ar
prisintresserade, matintresserade, tycker om att laga mat eller vill ha férdig mat.

En annan dimension pé beteendebaserad segmentering dr att se var i kundcykeln kunden ér,
om det dr en ny kund, en stor kund som bor belonas, en kund som héller pa att bli tappad eller
om det &r en tappad kund.

For att gora en segmentering behdver organisationen sétta attribut pa kunden utifrn insamlad
information. Dessa attribut far inte upplevas negativa av kunden pa grund av etiska skél. De
fér heller till exempel inte sdtta attribut utifrdn ursprungsland eller medicinska tillstdnd.

Organisationen far bara sitta attribut utifran vilka preferenser de har. Ett exempel ar att de
inte far klassa ndgon som glutenintolerant, de méste istéllet bendmna det som till exempel, du
verkar ha en forkarlek till glutenfria produkter. Detta giller dven till exempel pd att man inte
heller far klassa ndgon som vegetarian bara for att denna inte kdper kott. Att kunden inte
koper kott kan bero pd andra orsaker dn att kunden &r vegetarian.

Respondent B anser att det enda relevanta ir att veta vad kunden koper, for det &r utifrdn det
algoritmen kommer avgora vilka erbjudanden som kommer skickas.

Samma sak géller nédr det handlar om kundens inkomst. Det ir istéllet relevant hur mycket
kunden spenderar pa mat eller hur intresserade de dr av mat.

Relationsprogram

Enligt respondent B dr det viktigt att inte bara na ut till kunden via kanaler som é&r
personanpassade. Det skulle kunna forstérka ett beteende att inte kdpa vissa produkter
eftersom de framfor allt hade fétt erbjudanden pa vad de brukar inhandla. De 6vriga kanalerna
dar kunden kommer i1 kontakt med butiken gor sa att kunden blir exponerad av olika saker och
det mojliggdr en utjamning sa att de genom det kan vidga sitt kpmonster.

Organisation B har ett lojalitetsprogram som innebdr att kunder som spenderar mer far mer
tillbaka. Respondent B anser att det kan ses som orittvist eller valdigt réttvist pa sa sitt att en
lojal kund blir mer belénad &n en kund som bara kompletterings handlar i butiken.

Respondent B forklarar att Organisation B vill uppna tre typer av lojalitet hos sina kunder.
Den forsta typen av lojalitet &r rationell lojalitet. Det innebér gor du det hér, sa far du det har.
Detta kan kopplas till ett podngssystem. Handlar du det hir, far du s& ménga poéng tillbaka.

Nasta typ av lojalitet 4&r emotionell lojalitet. Att kunden ska uppleva att det kénns bra att gora
pa ett visst sitt. Det behdver inte vara av en viss anledning. Kunden ska bara fa en god kénsla
av organisationen.

Den sista typen av lojalitet dr strukturell lojalitet. Det kan handla om att kunden upplever
enkelhet hos organisationen. Det behdver inte vara att det &r battre eller billigare, men
upplever kunden en enkelhet hos organisationen skapas denna typ av lojalitet. Respondent B
jamfor detta med att koppla lojalitetskortet till det vanliga bankkortet sa att kunden aldrig
behover dra lojalitetskortet vid kop for att samla poéng.
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Det sistndmna innebdr dven en fordel for organisationen dé de fir en mer komplett bild av
kunden da de aldrig att missar att dra sitt kort.
Respondent B anser att det dr viktigt att arbeta med lojalitet i alla dessa dimensioner.

Ekonomiska fordelar:

Respondent B anser att de stora kunderna inte alltid ir mest 16nsamma kunderna. Aven om
dessa kunder handlar for mer sa behdver de inte vara dem som handlar for hogst marginal.
Det ér ofta att kunder 1 mindre hushall handlar varor som &r mer marginalstarka. Ett Ionsamt
kopbeteende ar alltsé inte alltid starkt knutet till hur stor kunden &r. Organisation B har dock
ett lojalitetsprogram som gynnar de stora kunderna och inte nédvandigtvis de lonsamma
kunderna.

Respondent B menar att det dr svart att bearbeta dessa kunder med bra potential att bli storre
kunder pa grund av att det krdver en investering som &r svéar att motivera. Det gar heller inte
att gora detta via nagot regelstyrt lojalitetsprogram. Hér maste organisationen jobba utanfor
det vanliga lojalitetsprogrammet.

I detta fall &r det upp till respektive butik att bearbeta och belona de mest lonsamma kunderna
som dr attraktiva for den enskilda butiken.

Till exempel att butiken véljer att skicka ett erbjudande till sina 500 bésta kunder for att
belona de mest attraktiva kunderna pa nagot. Det blir utanfor det gemensamma som finns i
lojalitetsprogrammet. Istdllet blir det vad respektive butik kédnner att de vill gora.

Personlig integritet:

Respondent B anser att de etiska aspekterna och foretagets ekonomiska fordelar har en stark
koppling till varandra. Om organisationen agerar etiskt korrekt kommer de att vinna pa det i
lang sikt. Alltsé att ju mer transparant och &rlig organisationen dr mot sina kunder desto
starkare blir relationen och kunden vill stanna kvar hos organisationen under en ldngre tid,
vilket leder till foretagets ekonomiska fordelar. Respondent B tror inte att kunderna démer
foretaget efter hur billigt det &r eller hur bra produkterna &r, utan istéllet doms foretaget efter
vad de star for varderingar.

Dérfor har ett etiskt korrekt hanterade av information och skapade analyser en positiv
paverkan pé foretagets ekonomiska fordelar.

Stodjande egenskaper:
Respondent B hédvdar att det ar viktigt for hela organisation B att butikerna har ett fortroende
for den riktade marknadsforingen och att algoritmerna kommer att rdkna ut det bista sittet att

marknadsfora sig till kund istéllet for att butikerna sjilva ska avgdra hur marknadsféringen
ska ske.

Detta fortroende kriaver en god kommunikation och att visa upp effekterna av hur mycket
battre det blir med hjélp av att algoritmerna tar fram vad som ska marknadsforas. Litar
butikerna pé detta anser respondent B att det blir en positiv paverkan pd bade kunderna fa de
far relevant reklam men dven pa butiken d& kunderna kommer till butiken och nyttjar sina
erbjudananden.
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Lyckat arbete med CRM:

Enligt respondent B dr den viktiga faktorn for att ett framgangsrikt arbete med CRM for
organisation B att de har den kdpfrekvens de har. Detta leder till att de har tillgang till stora
méngder data. Utan denna data hade de inte lyckats pd samma sdtt som det gor idag. Med
hjilp av denna data kan foretaget i sin tur skapa nya analyser och forbéttra sin
marknadsforing, vilket leder till &nnu mer data. Respondent B anser att detta har blivit en
positiv spiral dir faktorerna paverkar varandra. Detta dr en stor lyckande faktor for
organisation B och ju béttre de lyckas med detta desto ndjdare blir kunderna med dem och
foretaget blir mer ndjda med sina kunder.

Respondent C

Strategi

Respondent C anser att strategin for CRM é&r beroende pa vilket stadie butiken befinner sig i.
Om det &r gar daligt eller om de dr 1 nagot fordndringsskede. Sa lange butiken gar bra och
siffrorna ser bra ut ldggs inte lika mycket energi pa ett CRM arbete i1 butik, d& anser
respondent C att det gér att lita pa det som gors centralt i CRM arbetet.

Just nu dr alla butiker 1 organisation B pa vig mot ett arbetssétt som tillater dem att se mer
data fran en lokal marknad for att till exempel se vilka omradden som &r mest kopstarka eller
var det finns mest stamkunder.

Respondent C anser att det just nu dr for tidskravande att ta fram den data som behovs pa
grund av att det dr olika system. Det tar tid frén det dagliga arbetet. Dock sa dr organisation B
pa vig mot ett mer anvindarvanligt arbetssétt dar alla system kommer vara integrerade 1 ett
och samma system och det blir lttare for personer i butik att ta fram den data som behdvs.

Respondent C forklarar att mél de sétter i CRM arbetet &r till exempel pa kopkraft for
omraden dir foretaget 1 dagslédget inte har sa mycket kdpkraft. Andra mal f6r butiken &r att de
vill uppné forra drets siffror. Det finns vdldigt mycket data att titta pd enligt respondent C men
det ar viktigt att smalna ner det sa att det blir 6vergripligt for de anstéllda.

Data och metoder

Respondent C menar att data samlas in via transaktioner i kassan. Dér ldgger butiken energi
pa att vara noga med att personalen fragar kunden om de &r medlemmar. Det dr d&ven upp till
personalen att registrera varor i ritt kategori sé att data blir av hog kvalitet. Dérfor éar
ordentliga rutiner véldigt viktiga enligt respondent C.

Det ar dven till stor fordel att lojalitetsprogrammet har mdjligheten att registreras pé det
vanliga bankkortet sé att butiken far mer data. Det dr en framgangsfaktor for att f& mycket
data enligt respondent C.

Segmentering

Den segmentering som butiken gér av sin insamlade data enligt respondent C &r att de kan
dela in kunder i kundgrupper, till exempel om de &r stamkunder, nyinflyttade eller vilken
alder de ér i. Det &r viktigt for butiken att de &r lyhdrda eftersom kundsegment hela tiden
fordandras, och da behover butikerna férandra sina strategier.
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Relationsprogram

Respondent C menar att ett sitt att skapa relationer till sina kunder é&r att skicka ut personliga
erbjudanden. Ofta skapas dessa erbjudanden centralt. D4 &r det upp till butiken menar
respondenten att se om det dr en vara som kommer att bli 1onsam. Det gér de genom att titta
pa data for att se hur historiska erbjudanden av denna vara har presterat.

Respondenten anser dock att det dr viktigt att f6lja samma tema pa dessa varor som hela
organisationen star for. Det organisationen har svért att méta nér det géller personliga
erbjudanden &r att data inte visar varfor kunden kopt en viss vara. Det vill siga om det dr en
reaktion pa marknadsforingen eller om kunderna kopt varan utan anledning. Det gor det dven
svart att méta reaktion pa personlig marknadsforing da dessa erbjudanden dven finns i
ordinarie kampanjblad. Darfor anser respondenten att detta dr svart att fa réttvis statistik pa.

Respondent C anser att en 16nsam kund &r en marginalstark kund istéllet for en storkund som
det ordinarie lojalitetsprogrammet foresprakar. Det butiken da istdllet gor dr att de tittat pa
data och sett att de mest marginalstarka kunderna dr nésta generations seniorer i omradet.
Diérfor riktar de sig in pa dessa med hjélp av egna marknadsforingsatgéirder.

De ekonomiska nackdelarna for foretaget med ett lojalitetsprogram dr att det kostar mycket
pengar for foretaget da de betalar ut bonusar for allt som kunden kopt. Det dr dven en
ekonomisk nackdel att varor som lojalitetsprogrammet foresprékar dr marginalsvaga. Den
positiva sidan av detta dr att det foresprakar att kunden ska vara medlem sa att foretaget kan
lagra mer data.

Lojalitetsprogrammet ar dven véldigt enkelt for kunden dé allt sker automatiskt, det tror
respondent C gor sa att kunden tycker att det dr bekvémt att handla hos organisationen.
Respondenten tror dven att all enkelhet gor att kunden inte uppmarksammar
marknadsforingen pa samma sétt som forut. Eftersom kunden varken behdver 6ppna sin post
eller epost for att fi sina bonusar da de finns laddade pé kundkortet. Respondenten tror dven
att kunderna exponeras for lite for mycket information och erbjudanden for att kunna ta t sig
allt och det gor det svart for oss att se vad kunden reagerar pa for marknadsforing.

Personlig integritet
Respondent C anser inte att pdverkan av kundens personliga integritet sker i butik. Det arbetet
sker centralt och allt dr strukturerat sa att de 1 butiken inte behover tdnka sa mycket pa detta.

Stodjande faktorer

For respondent C &r rutiner avgdrande for hur vil data vardas i organisationens system. De
som har bra rutiner 6verlag brukar oftast vara de som lyckas fa in mest korrekta data. Det
handlar om att bade personal som ldgger in varor gor detta under ritt varugrupp och anger
korrekta priser och att personal i1 kassan vardar varorna pa rétt sitt vid alla transaktioner.

Respondent D

Strategi

Enligt respondent D kretsar strategierna kring att de 1 butiken tillsammans kollar pd kunddata
varje vecka. Vilket innefattar, antal kunder, forsiljning och marginal per avdelning dir malet
ar att overtridffa samma siffror samma vecka forgaende ar. Samt fora en diskussion varfor det
ser ut som det gor. Det dr dven ett mal med hjilp av data kunna gora korrekta prognoser pa
bestillningar till butiken.
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Forutom att titta pa kunddata &r ett mal inom CRM att hélla hog kvalitet i butik. Bdde pa
kundservice och att vi uppfyller kundens behov. Ar kunden ndjd med personalen och butiken
ar det storre chans att denne kommer tillbaka. Respondent D anser att det dr viktigt att vara
Oppensinnad for kundens behov.

Detta beskriver respondent D dr ett tillfélle att knyta en 16nsamkund till butiken da detta var
ett tecken pa att en icke priskdnslig kund var villig att anvdnda butiken som sin priméarbutik.

Data

Respondent D och de anstéllda i denna butik anvénder sig av data for att médta om den
forgaende veckan vart bra eller inte. Efter det kan de kolla mer detaljerat pa data for att se
varfor det har blivit som det blivit {for att skapa en forstaelse. De kan vara hur vil de har
prognosticerat kampanjer.

Respondent D anvénder dven data for att se vilka produkter de bor ha i sortimentet eller inte.
Genom att kolla pa hur mycket som sélts och hur mycket som har kasserats pa grund av dessa
har gatt ut i datum. De anvénder dven data for att se vilka marginalstarka varor som siljs bra
som kan placeras pd en mer attraktiv plats 1 butiken. Det ar dven viktigt att data analyseras for
att se varfor sifforna ser ut som det gor.

Segmentering

For respondent D innebér en 16nsamkund en kund som handlar det mesta av sina inkop 1
butiken och inte &r priskédnslig, samt att denna kund &dr ndjd med kundservicen och ér
Ooppensinnade for det personalen erbjuder. En I6nsam kund behdver inte vara den som handlar
mest, det dr viktigare att denna handlar produkter med hog marginal.

Respondent D menar att de riktar in sig pa de mest lonsamma kunderna framst genom
kundservice. D4 respondenten anser att det krdvs en del erfarenhet av de i butik att kunna
identifiera vilka kunder som dr bra kunder for att ge de mer uppmérksamhet sé att dessa blir
dnnu bittre kunder.

Relationsprogram

Respondent D hdvdar att fordelarna med lojalitetsprogrammet dr att kunderna vill samla
poédng si da kommer de till den specifika livsmedelskedjan och dven att det finns billiga varor
som lockar in kunderna i1 butiken som &r en del av lojalitetsprogrammet.

Respondent D anser att det dven finns nackdelar med lojalitetsprogrammet i form av att detta
kommer tillsammans med tvingande kampanjvaror for butiken som ér till for att locka kunder.
Dessa kampanjvaror paverkar butikens marginal och féretagets ekonomiska fordelar.
Respondenten menar dven att dessa typer av kampanjvaror kan vara svara att prognosticera,
vilket kan leda till missndjda kunder om varan tar slut.

Det ar dven viktigt att butiken anpassar sina strategier utifran vad lojalitetsprogrammet star
for. Har hela lojalitetsprogrammet ett visst tema dr det viktigt att de foljer samma tema i
butiken for att ha en helhet i hela organisationen enligt respondent D. Till exempel om
organisationen har ett visst tema sa speglar lojalitetsprogrammet och erbjudandena detta tema
och det gor dven att butiken méste folja samma tema.

Respondent D menar att organisationens lojalitetsprogram fungerar bra for att det ar sa enkelt.
Det &r latt att registrera och ta ut podng. Respondent D anser dock inte att det &r enbart
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lojalitetsprogrammet i sig som bygger de starka relationerna till kund. Det kan vara det som
far kunderna att komma in i butiken pa grund av podngsamlande eller ett visst erbjudande
men respondenten tror att det dr upplevelsen 1 butik som star for relationsskapandet till
kunden. Respondenten anser att det dr viktigt att det ska kénnas bra for kunden att handla i
den specifika butiken, till exempel att det dr frascht, bra service och bra utbud.

Nar lojalitetsprogrammet gor det sé enkelt for kunden att registrera sitt kop blir det dven
lattare for organisationen att samla in data om kunden. Det underléttar marknadsforingen och
de personliga erbjudanden som skickas ut menar respondent D.

Ekonomiska fordelar

Respondent D anser att det finns fordelar med lojalitetsprogrammet da kunderna véljer den
egna butiken for att samla podng och fa erbjudanden. Respondenten menar att om dessa
erbjudanden &r vdlutformade kan det leda till storre kop av mer marginalstarka varor.

Respondenten anser dven att det finns en chans att ligga i framkant om butiken alltid ser till
att ha kampanjvaror som tillhor lojalitetsprogrammet hemma i lager. Dessa varor ar varor som
ofta tar slut i andra butiker och det gor att man kan skapa ytterligare lojalitet till kunderna om
kunden far sina behov tillfredsstillda i den egna butiken.

Personlig integritet

Respondent D anser inte att det finns ndgon risk att kundens personliga integritet via
personliga erbjudanden da respondenten anser att kunderna i dagens samhille dr vana vid
personlig marknadsforing.

Stodjande egenskaper
Enligt respondent D dr det viktigt att alla personer i1 butiken har forstielse for hur visentlig all
data dr och hur datainsamlingen fungerar for att rapporterna ska bli rétt.

Att alla anstdllda fOrstar sig pa data &r viktigt for att alla ska kunna fa en forstéelse varfor
ekonomiska faktorer blir som de blir. Det dr en nyckelfaktor f6r hur personalen ska utforma
sin avdelning fOr att butiken ska uppnd den onskade lonsamheten anser respondent D.
Respondenten anser att det dr viktigt att alla vet var och hur de ska hitta data pa artikelniva
och hur de ska analysera denna data for att skapa framgéng i organisationen.
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